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Abstract:  
This study assesses the projection of self and of the personal trademarks of three Swedish 
authors in three different areas of media.  In this composition, the chosen authors are 
evaluated and examined on the basis of television interviews, the author’s websites and 
various selected book covers, all through two main perspectives: celebrity studies and 
branding studies. 
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Inledning och syfte 
Den digitala utvecklingen har under de senaste åren medfört många förändringar inom 
förlagsbranschen. En av de största förändringarna är den ökade betydelsen av författarens 
varumärke. Litteraturforskaren Ann Steiner kommenterar ökningen i Litteraturen i 
mediesamhället:  
I en intervju i Rapport hävdade författaren Camilla Läckberg att yrket bara till hälften 
består av att skriva romaner, och att den andra hälften är marknadsföring. Hon menade 
att man som författare måste vara medveten om att man ”är ett varumärke som man 
behöver jobba med och som man behöver odla och renodla”. 1 
 
En effekt av förändringen är att författare allt oftare figurerar i medier och uppnår en sorts 
kändisskap, vilket bland annat har lett till ett ökat intresse för marknadsföring (via exempelvis 
tv) från förlagens och författarnas sida.  
          Inom forskningsområdet celebritetsstudier återfinns flera intressanta resonemang kring 
när en person kan definieras som en kändis – vilket bland annat handlar om att mediefokus 
ligger på personen och privatlivet snarare än den yrkesmässiga prestationen.
2
 Steiner menar 
på att ”[v]år samtidssträvan efter att skapa stjärnor har dessutom i samspel med skicklig 
marknadsföring gjort att författarens persona, stil och utseende påverkar hur han eller hon 
lyckas nå ut.”3 Det sker ofta att en författare får frågor eller självmant berättar om personliga 
upplevelser eller liknande information i till exempel tv-intervjuer eller tidningsreportage.  
          Kändisstatus hos författare har under de senaste åren blivit allt mer eftertraktat både 
från författarnas sida men även från förlagens och har dessutom blivit en viktig del av 
marknadsföringen för deras varumärken. För att lyckas som författare på dagens marknad, 
framförallt om man strävar efter en kändisprofil, så har det blivit allt viktigare att bygga 
personliga varumärken. Att författare anses uppnå en celebritetsstatus är inget nytt påfund, 
dock är samtidens litterära celebriteter sammankopplad med mediernas utveckling. Till 
skillnad från exempelvis Selma Lagerlöfs eller August Strindbergs tid ligger det idag ”en 
ökad efterfrågan på personligheter snarare än litterära verk och förhållande som dikterar att 
denna personlighet ska exponeras i ett offentligt rum på ett helt annat sätt än tidigare.”4 
Celebritetsförfattare och marknadsföring går många gånger hand i hand i bokbranschen.  
                                                     
1
 Ann Steiner, Litteraturen i mediesamhället, Studentlitteratur AB, Lund, 2012, s. 28 
2
 Torbjörn Forslid och Anders Ohlsson, Författaren som kändis, Roos och Tegnér, Malmö, 2011, s. 38 
3
 Steiner, s. 25 
4 Steiner, s. 31f 
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          Syftet med den här uppsatsen är att studera tre celebritetsförfattares varumärken genom 
tre vanligt förekommande och lättillgängliga medier. Varumärken har under de senaste åren 
blivit allt viktigare för författare. De (varumärken) används för att marknadsföra en författare 
och kan dessutom påverka inte bara de signaler som författaren skickar ut utan även läsarens 
bild av författaren. Dock bör det påpekas att vi i den här uppsatsen inte har ägnat oss åt 
konsumentundersökningar och kan därför inte veta hur läsare tolkar författarnas varumärken. 
Undersökningen utgår därför från våra egna resonemang kring författarens projicering av sitt 
varumärke samt hur det kan tolkas utifrån vårt perspektiv. I stället för en frågeställning har vi 
tagit fram ett par stycken ledfrågor som presenteras kortfattat i metodavsnittet och diskuteras 
närmare under analysens gång.  
          De utvalda författarna, Lars Kepler, Jonas Gardell och Lena Andersson, är alla 
etablerade på den nationella bokmarknaden och kan utifrån forskaren Chris Rojeks definition 
benämnas som celebritetsförfattare.
5
 I uppsatsen utgås det även ifrån Steiners definition, då 
hon anser att en etablerad författare ”kan definieras av att han eller hon kan leva på sitt 
författarskap, är välkänd i bredare lager och får ett flertal recensioner vid varje utgivning. Det 
är en person som sannolikt har fått priser och/eller större stipendier och på andra sätt är 
erkänd i den litterära offentligheten”.6 Dessa definitioner stämmer in på samtliga av de 
utvalda författarna. De har flera aktiva produktionsår bakom sig och har uppnått en 
celebritetsstatus.  
          I uppsatsen redogörs både varumärkesteoretiska aspekter och en diskussion kring 
celebritetskulturen, vilket senare behandlas i vår granskning i analysdelen. För att undersöka 
hur författarnas varumärke och kändisstatus ser ut kommer följande att analyseras: 
författarnas hemsidor, utvalda bokomslag och specifika tv-framträdanden. Utöver detta är det 
även viktigt att poängtera att vi inför varje analys upprepar de teoretiska perspektiven som 
används i uppsatsen för att förbereda läsaren. I omslagsanalysen presenteras dessutom en 
modifierad version av Kevin Smiths modell över bokomslag som kommer att appliceras på 
omslagen.
7
 
 
 
 
                                                     
5
 Se sidan 8 för den fulla definitionen.  
6
 Steiner, s. 30 
7
 Se sidan 16 för en tydligare presentation av båda modellerna. 
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Material 
Uppsatsen består av tre stycken fallstudier där bilden av författarna Lena Andersson, Jonas 
Gardell och Lars Keplers författarskap och varumärken undersöks. Primärmaterialet består av 
ett urval av författarnas tv-framträdanden i programmen Babel och Malou efter tio, Kepler 
och Gardells officiella hemsidor (Andersson har ingen), samt bokomslagen till samtliga av 
Keplers böcker om kriminalkommissarien Joona Linna (Hypnotisören, Paganinikontraktet, 
Eldvittnet, Sandmannen, Stalker), Gardells Torka aldrig tårar utan handskar- trilogi och 
Anderssons Egenmäktigt förfarande- en roman om kärlek, samt Utan personligt ansvar. 
          Undersökningsmaterialet är hämtat från de perioder då ”hypen” kring respektive 
författares person var som mest påtaglig i medier, med undantag för hemsidorna som 
uppdateras kontinuerligt. I Keplers fall rör det sig om hela karriären, 2009-2015, för Gardell 
åren 2012-2013 och för Andersson 2013-2015.  
          Valet av tv-program grundar sig i att vi ville ha aktuella sekvenser som berör den 
utvalda tidsperioden där alla tre författare medverkat. Detta för att möjliggöra en relevant 
jämförelse mellan Andersson, Gardell och Kepler. Avsnitten sträcker sig från 2009-2015 och 
innefattar åtta videosekvenser av varierande längd. Anderssons sekvens berör endast 
intervjuer i samband med Egenmäktigt förfarande – en roman om kärlek och Utan personligt 
ansvar. Gardells fokuserar på den mediala hypen i anknytning till Torka aldrig tårar utan 
handskar- trilogin och tv-adaptionen med samma namn. Sekvenserna berörande Kepler, en 
författarduo som består av det gifta paret Alexander Ahndoril och Alexandra Coelho 
Ahndoril, är hämtade från två perioder i deras författarkarriär; när det avslöjades vilka det var 
som stod bakom pseudonymen Lars Kepler, samt senare boksläpp i samma serie efter 
avslöjandet. Omslagsbilderna till undersökningen hämtades från författarnas och förlagens 
hemsidor och återfinns som bilagor i slutet av uppsatsen.  
Metod 
Den här uppsatsen består till största delen av kvalitativa fallstudier där det analyseras och 
reflekteras kring det utvalda materialet: författarnas tv-framträdanden, deras hemsidor samt ett 
urval av bokomslag. I uppsatsen analyseras visuella paratexter för att bland annat försöka ta 
reda på hur författarna projicerar sig själva, sina varumärken och sin kändisstatus till publiken 
via utvalda medier.
8
 Således vad är det man ser och hur kan det tolkas? 
                                                     
8
 Paratexter är detaljer som finns på och i anknytning till en bok och som normalt inte räknas till själva romanen, 
tydligare förklaring återfinns på sidan 15. 
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          Motiveringen till valet av författare och tidsperiod grundar sig huvudsakligen på fyra 
saker: alla tre författare har medverkat i de två tv-programmen som valts ut, deras bokserier är 
fortfarande på något sätt aktuella, serierna har på varierande sätt bidragit till ”författarhypen” 
kring deras person, samt att alla tre författarskap medverkar aktivt i diverse medier. 
          De paratexter som undersöks kommer bland annat att analyseras enligt följande: då tv-
avsnitten från Babel och Malou efter tio granskas har vi tagit fasta på vilken typ av frågor som 
programledare ställer till författaren under intervjun, med mera. Det som analyseras är endast 
den del av de videosekvenser som författaren medverkat i. Hemsidorna undersöks enligt en 
enkel modell: Vilken information finns tillgänglig på hemsidan och vad får man veta? I 
uppsatsen granskas även vad som frånvarande på hemsidan samt hemsidans disposition och 
design. Undersökningen av bokomslagen kommer främst att utgå från en analys av omslagens 
igenkänningsfaktor. Hur är de designade? Finns det återkommande mönster och hur särskiljer 
de sig ifrån varandra? Detta görs i syftet att undersöka hur och på vilket sätt författarens 
varumärke berörs av böckernas omslag. Vi kommer även att presentera och använda oss av en 
modifierad modell (ursprungligen skapad av Kevin Smith och utvecklad av oss) i 
omslagsanalysen.  
Teori 
Varumärkesteori 
Den svenska varumärkeslagen (VmL) definierar ett varumärke enligt följande: ”För att kunna 
betraktas som ett varumärke måste ett objekt kunna återges grafiskt och kunna särskilja en 
produkt från andra produkter.”9 Lagen ger stort utrymme för tolkningsfrihet men den är starkt 
förknippad med företagsvärlden och knuten till produkter.
10
 De vanligaste varumärkena är i 
första hand företagsvarumärke (IKEA) och produktvarumärke (Gevalia), men till dem hör 
även ”employer branding” (arbetsgivarvarumärken) och ”place branding” (platsvarumärke 
eller destinationsutveckling).
11
 Sedan ovanstående definition skrevs i slutet av 1990-talet har 
marknaden för varumärkesstrategi utvecklats och förändrats, vilket gör att föreställningen att 
varumärkesteori handlar om produkter strider mot uppsatsens inriktning. Därför har vi valt att 
istället utgå från en nyare och bredare definition. I Marknadsföringsboken skriver Lena 
                                                     
9
 Frans Melin, Varumärkesstrategi: Om konsten att utveckla starka varumärken, Liber ekonomi, Malmö, 1999, 
s. 29 
10
 Melin, s. 29f 
11
 Lena Carlsson, Nya tiders varumärken – varumärkesbyggande kommunikation på den sociala webben, 
Kreafon AB, Göteborg, s. 10 
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Mossberg och Malin Sundström att varumärken kan definieras som ”ett namn, en symbol, 
logotyp, design eller en kombination av dessa, som gör att det går att identifiera en säljares, 
eller en grupp av säljares, produkter och särskilja dem från konkurrenternas”.12 Ett varumärke 
kan således vara en unik produkt som tillexempel en bil eller en möbel, men det kan även vara 
något så personligt som ett namn, till exempel ett författarnamn.  
          Det finns många typer av varumärken och deras potential är i princip gränslös, men i 
den här uppsatsen då det talas om varumärke så syftas det till det personliga varumärket som 
kommersiellt konkurrensmedel. Det personliga varumärket ”bygger på idén att en person 
använder sitt inflytande och sin personlighet för att skapa ett varumärke, vilket i sin tur kan 
leda till att andra människor påverkas i sina beslut, handlingar och attityder.”.13 I Allt du 
behöver veta om varumärken skriver Anders Amnéus om individer som varumärke och hans 
teori utgår från att det är vad en gör, hur en ser ut, vad en säger och hur en talar som avgör 
vilken etikett omgivningen sätter på individen. Etiketten är det första och det främsta som 
publiken ser av en person.
14
 I sin bok beskriver Amnéus vidare hur man styr och kontrollerar 
denna märkning genom att bygga upp en identitet kring sitt varumärke. När det kommer till 
personliga varumärken är det viktigt att man inte låter andra definiera det egna varumärkets 
identitet för då finns det risk för missuppfattningar som kan påverka varumärkets image 
negativt.
15
  
          I den här uppsatsen kommer huvudsakligen författarens varumärke att analyseras. 
Varumärket som projiceras av ett företag eller en person ser inte alltid likadan ut som den bild 
som tolkas av mottagaren. Hur ett varumärke tolkas beror på vem som är mottagaren av 
budskapet och olika personer har således olika bilder framför sig när de tänker på eller ser ett 
varumärke.
16
  
          I vår analys kommer vi, med viss modifiering och anpassning, även att använda oss av 
Bengt Håkanssons teori där han urskiljer ”fyra steg” eller utvecklingsstadier vid skapandet av 
ett varumärke.
17
 Dessa fyra stadier består av; att ge produkten ett namn, skapa ett visuellt 
kännetecken eller logotyp, registrera produkten eller namnet hos Patent- och 
registreringsverket och slutligen att skapa och ge varumärket ett innehåll och en mening som 
                                                     
12
 Malin Mossberg och Lena Sundström, Marknadsföringsboken, Studentlitteratur AB, Lund, 2012, s. 222 
13
 Mossberg och Sundström, s. 239 
14
 Anders Amnéus, Allt du behöver veta om varumärke, Liber AB, Malmö, 2011, s. 8 
15
 Amnéus, s. 13f 
16
 Mossberg och Sundström, s. 240 
17
 Bengt Håkansson, Det missförstådda varumärket – Myt och sanning om >>företagets främsta tillgång<<, 
Liljedahl & Co Förlag, Helsingborg, 2004, s. 27ff 
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sedan kan förmedlas och kommuniceras till publiken.
18
 Mer av varumärkesteorin kommer att 
presenteras i analyserna.  
 
Litterära celebriteter   
Oavsett om vi önskar vara delaktiga eller inte så är celebritetskulturen en stor del av det 
postmoderna samhället. Kändisar, eller celebriteter som det heter med ett finare uttryck, dyker 
upp i vardagslivet genom smartphones, internet, tidningar, tv, reklam och så vidare. Rojek 
skriver i Celebrity att kändisskap definieras av att en person tillskrivs en upphöjd och 
glamorös – eller tvärtom – status i offentligheten. Enligt Rojek så är celebriteter påhittade och 
fabricerade gestalter: ”Celebrities are cultural fabrications. Their impact on the public may 
appear to be intimate and spontaneous. In fact, celebrities are carefully mediated through what 
might be termed chains of attraction.”19 För Rojek handlar kändisskap om en persons 
inflytande och påverkan på det offentliga medvetandet. Detta kan medföra en delning mellan 
den privata och den offentliga rollen. Det ”jag” som visas upp för världen är alltid i någon 
mån iscensatt.
20
 Rojek får medhåll från Torbjörn Forslid och Anders Ohlsson som också 
menar att det som förmedlas och projiceras till läsare och fans i många fall är en noga 
iscensatt och konstruerad bild.
21
 
          Gränserna mellan celebritetens offentliga och privata roller har en tendens att suddas ut 
eller rent av byta plats. Efterhand blir privatlivet viktigare än prestationen (för publik och 
medier). Graeme Turner menar i Understanding Celebrity att det är just denna process, där 
fokus flyttas från den offentliga rollen till privatlivet, som definierar när en person går från att 
vara välkänd till att bli en celebritet.
22
 Författaren Joe Moran diskuterar vidare i Star Authors 
Literary Celebrity in America om kändisens övergång från prestation till person, i det här 
fallet intresset för den litterära celebritetens person: 
Celebrity authors, by contrast, tend to be (for example) those who are reviewed and 
discussed in media at length, who win literary prizes, whose books are studied in 
universities and who are employed on talk shows […]. They are, in short, usually 
`crossover` successes who emphasize both marketability and traditional cultural 
hierarchies, occupying […] that immense and pleasurable space between belletristic 
coterie and mass-market hype.
23
 
                                                     
18
 Håkansson, s. 27ff 
19
 Chris Rojek, Celebrity, Reaktion books Ltd, London, 2001, s. 10   
20
 Rojek, s. 10f 
21
 Forslid och Ohlsson, Författaren som kändis s. 15 
22
 Graeme Turner, Understanding Celebrity, SAGE Publications, London, 2004, s. 8  
23
 Joe Moran, Star Authors – Literary Celebrity in America, Pluto Press, London, 2000, s. 6 
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För en kändisförfattare som måste ”nå ut” för att kunna sälja sina böcker innebär detta att han 
eller hon är i ständigt behov av att förhandla kring sitt offentliga jag och sitt privata jag vid 
olika situationer. Är man verksam och har publicerat verk inom det offentliga rummet kan 
man i princip inte undgå att det uppstår åsikter och föreställningar kring ens person.
24
   
          Enligt Moran skiljer sig den litterära celebriteten från övriga celebriteter (således en 
kändis som rör sig utanför det litterära fältet) genom att de kombinerar massmedial och 
kommersiell framgång med ett tydligt kulturellt kapital:  
In general, celebrity in the United States has been conferred on authors who have the 
potential to be commercially successful and penetrate into mainstream media, but are 
also perceived as in some sense culturally ‘authoritative’ – in other words, they occupy 
a contested area of cultural production between the restricted and extended subfields.
25
  
Trots att författarkändisen till stor del fungerar som en vara i kultur- och medieindustrin 
utesluter det inte att författaren samtidigt kan vara kulturellt auktoritativ. Forslid och Ohlsson 
anser i likhet med andra forskare inom celebritetskultur att man som författare kan röra sig 
”mellan kulturellt och massmedialt kapital.”26 Många celebritetsförfattare bli dessutom 
igenkända trots att publiken inte har läst deras verk. Björn Ranelid är ett sådant exempel: 
”[l]ångt ifrån alla svenskar har läst en roman av Björn Ranelid. Men nästan alla vuxna vet 
vem han är och har en uppfattning av honom”.27 Mer av det celebritetsteoretiska kommer att 
presenteras i analysdelen. 
Tidigare forskning  
Förlags- och bokmarknadskunskap är en förhållandevis ny forskningsdisciplin och ämnet 
saknar en mångårig forskningstradition att luta sig emot. Det är ett komplext tvärvetenskapligt 
ämne med beröringspunkter som sträcker sig utanför de traditionella kulturvetenskaperna. 
Forskaren Simone Murray påpekar i sin artikel ”Publishing Studies: Critically Mapping 
Research in Search of a Discipline”, att förlagsvetenskap (publishing studies) är ett fält som 
gränsar till närliggande forskningsområden. Enligt Murray bör och kan de som forskar i 
ämnet nyttja metoder och teorier som har sitt ursprung från närliggande discipliner och 
forskningsfält.
28
 Det finns mycket forskning om författare inom den närliggande disciplinen 
                                                     
24
 Forslid och Ohlsson, Författaren som kändis s. 17 
25
 Moran, s. 6 
26
 Forslid och Ohlsson, Författaren som kändis, s. 46 
27
 Torbjörn Forslid och Anders Ohlsson, Fenomenet Björn Ranelid, Roos och Tegnér, Malmö, 2009, s. 23 
28
 Simone Murray, "Publishing studies: Critically Mapping Research in Search of a Discipline", ur Publishing 
Research Quarterly, nr 4 2006, S. 3 
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litteraturvetenskapen dock är det någorlunda nytt att forska kring författaren ur ett varumärkes 
och celebritetsperspektiv, vilket är den västenliga vinkeln för den här uppsatsen.  
          Varumärkesforskning är en omfattande och bred gren inom diverse marknadsförings- 
och företagsstrategier. Forskning kring varumärken förekommer inom de flesta discipliner 
och på senare år har det skrivits flertalet böcker, allt från kurslitteratur till uppsatser och 
handböcker, om ämnet. Giles Clark och Angus Phillips skriver om detta i sin bok Inside Book 
Publishing, där de poängterar att läsaren sällan eller aldrig väljer en titel baserat på vilket 
förlag som ger ut den utan titelvalet beror på författarnamnet. Vilket i sin tur förstärker 
författarvarumärkets betydelse för förlagen.
29
 Liknande tankar går att finna i Kelvin Smiths 
The Publishing Business – From p-books to e-books. Smith.30 Forskaren och professorn inom 
publishing studies, Claire Squires, påpekar att författaren inte märker en produkt endast 
genom att låna ut sitt namn till den, utan att hen i samband med detta införlivar en rad 
paratextuella strategier som sedan kan användas av förlaget för att sälja titeln.
31
 Artiklar som 
berör författaren som varumärke förekommer med jämna mellanrum i engelskspråkiga 
bransch- och forskartidningar som exempelvis Publishers Weekly och Publishing Research 
Quarterly. 
          Ett annat centralt perspektiv i den här uppsatsen handlar om celebritetsforskning och 
celebritetskultur. Inom celebritetsforskningsfältet befinner sig de svenska litteraturvetarna 
Torbjörn Forslid och Anders Ohlsson som har skrivit om celebritetsfenomenet och författaren 
som kändis på den svenska marknaden. Tillsammans har de publicerat bland annat Fenomenet 
Björn Ranelid (2009) och Författaren som kändis (2011). Duon riktar in sig på förhållandet 
mellan författare och celebritetskulturen. Forslid och Ohlsson anser att celebritetskulturen är 
en essentiell del av vår medie- och kulturindustri. De skriver följande:  
För den som vill förstå dagens medie- och kulturindustri, inklusive det litterära fältet, 
går det inte längre att bara ta avstånd från celebritetskulturen. Oavsett vad man tycker 
om detta fenomen står det klart att det är en viktig komponent i – och i viss mån även 
reglerar – den samtida kultur- och medieproduktion. 32 
Andra som har riktat in sig på disciplinen celebritetsforskning på ett genomgående sätt är 
Chris Rojek som har publicerat boken Celebrity (2001) och Graeme Turner med sin bok 
Understanding Celebrity (2004). Morans sedan tidigare nämnda verk Star Authors Literary 
                                                     
29
 Giles Clark och Angus Phillips, Inside Book Publishing, 4
th
 edition, Routledge, London, and New York, 2008, 
s. 173 
30
 Kelvin Smith, The Publishing Business – from p-books to e-books, AVA Publishing SA, Case Postale, 2012, s. 
77 
31
 Squires, s. 87 
32
 Forslid och Ohlsson, Författaren som kändis, s. 41 
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Celebrity in America (2000) behandlar också celebritetskulturen. Han skriver om forskningen 
utifrån tre stjärnförfattare på den amerikanska marknaden. Det bör också påpekas att det finns 
flera andra som forskar och skriver kring ämnet celebritetskultur till exempel Leo Bundy som 
skriver om berömmelse historien från antiken till nutid i The Frenzy of Renown (1986). Det är 
viktigt att påpeka att de flesta som skriver om celebritetsfältet gör det utifrån ifrån den 
amerikanska eller brittiska bokmarknaden.  
Författarpresentationer  
Jonas Gardell 
Jonas Gardell har länge varit ett välbekant ansikte i den svenska kultur- och 
underhållningsbranschen. Kanske är han mest känd som skådespelare och komiker men 
Gardell har även en lång litterär karriär bakom sig. Gardells sexuella läggning har också en 
stor betydelse för hans varumärke vilket reflekteras i samtliga böcker av den självbiografiska 
serien Torka aldrig tårar utan handskar. 
          När Torka aldrig tårar utan handskar: 1 Kärleken, den första delen i Gardells 
egenuttalade biografiska serie, gavs ut på Norstedts 2012 exploderade mediesverige och 
Gardell syntes mer än vanligt i svenska medier. Han var överallt och recensionerna lät inte 
vänta på sig. Gardell rosades i tv, radio och tidningar men alla uppskattade dock inte Gardells 
serie, utan några tyckte att den gav en missvisande och förenklad bild av AIDS och HIV.
33
 De 
efterkommande två delarna med undertitlarna Sjukdomen och Döden utkom under 2013 och 
fick liknande recensioner som den första. Det har påpekats flera gånger att serien förväntas bli 
en modern kärleksklassiker. Utanför Skandinavien har bokserien sålts till bland annat Turkiet, 
Nederländerna och Polen.
34
  
          Två månader efter bokreleasen sändes en mini tv-serie (tre avsnitt) med samma namn i 
SVT1. Även den blev väl mottagen av de svenska kritikerna. Gardell skrev själv manus till 
serien.
35
 2013 blev startskottet för den internationella försäljningen när BBC köpte 
rättigheterna för tv-serien. Gensvaret från den engelska publiken lät inte vänta på sig. Det blev 
                                                     
33
 Sara Edenheim, ”Gardell gråter bara för männen” http://www.dn.se/kultur-noje/kulturdebatt/gardell-grater-
bara-for-mannen/, Dagens Nyheter, 21 november 2012 
34
 Författarpresentation, Norstedts hemsida, http://www.norstedts.se/forfattare/Alfabetiskt/G/Jonas-Gardell/, 
hämtad 6 juni 2015 
35
 Jeanette Gentele, ”Djupt gripande katastrofskildring”, http://www.svd.se/kultur/scen/djupt-gripande-
katastrofskildring_7560794.svd, Svenska dagbladet, 8 oktober 2012 
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succé även där.
36
 Förra året kom serien ut på dvd i bland annat Frankrike, Belgien och 
Schweiz. 
37
Böckerna tilldelades Svenska ljudbokspriset 2013 och tv-serien har fått mottaga 
flera priser, bland annat Kristallen – Årets Tv-drama –, och bästa dramaserie vid Series 
Mania-festivalen i Paris.  
  
Följande titlar har valts ut för analys av bokomslag och videosekvenser: 
Torka aldrig tårar utan handskar: 1. Kärleken (2012) ǀ Torka aldrig tårar utan handskar: 2. 
Sjukdomen (2013) ǀ Torka aldrig tårar utan handskar: 3. Döden (2013)  
 
Lars Kepler 
Pseudonymen Lars Kepler debuterade på Albert Bonniers förlag 2009 med boken 
Hypnotisören något som blev startskottet till deckarserien om den envisa Stockholms 
kommissarien Joona Linna. Efter intensiva gissningar och mycket spekulationer i medier 
avslöjade Aftonbladet 2009 att bakom pseudonymen Lars Kepler stod författarduon och äkta 
makarna Alexander Ahndoril och Alexandra Coelho Ahndoril. Hypnotisören delade 
recensenterna i två läger, hyllning eller sågning. Några av parets författarkollegor har uttalat 
sig kritiskt valet att skriva under pseudonym och somliga har även kritiserat förlagets (Albert 
Bonniers) marknadsföring. Att skapa intresse kring en hemlig person, saluföra honom hårt 
utomlands och därmed också få försäljning i Sverige har ansetts förkastligt. Ett billigt knep att 
skapa ”hype”, har kritikerna uttryckt det.38 Bland annat så diskuterades det flitigt i medier om 
huruvida pseudonymen var ett PR-trick för att öka hypen över boksläppet och öka 
försäljningssiffrorna.  
          Idag är Lars Kepler en av Sveriges främsta författare och det går bra för författarduon.
39
 
I nuläget har det utkommit fem böcker om kriminalkommissarien Joona Linna och enligt 
Svensk Bokhandels topplistor har samtliga av Lars Keplers böcker har legat på 
försäljningstoppens första plats.
40
 Rättigheterna till böckerna har dessutom sålts till över 38 
länder världen över och deras debutroman, Hypnotisören, har även omvandlats till film 
                                                     
36
 Joni Nykänen, ”BBC köper Gardells ”Torka aldrig tårar...””, 
http://www.aftonbladet.se/nojesbladet/tv/article17450312.ab, Aftonbladet, 11 september 2013 & Linda-Marie 
Nilsson, ”Torka aldrig tårar...” superhyllas i England”, 
http://www.aftonbladet.se/nojesbladet/tv/article17955541.ab, Aftonbladet,  3 december 2013 
37
 Jonas Gardell, Publicerad 4 februari 2014, http://www.jonasgardell.se/torka-aldrig-tarar-kommer-ut-pa-dvd-i-
frankrike/, hämtad 25 maj 2015 
38
 Marika Hemmel, "Vi har inte ljugit, bara förtigit att vi är Kepler", Dagens Nyheter, 13 augusti 2009  
39
 Om Lars Kepler, Lars Kepler, www.larskepler.com, hämtad 25 maj 2015   
40
 Topplista 2014, Svensk Bokhandel, http://www.svb.se/topplistor/2014, hämtad 25 maj 2015 
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(2012). Lars Keplers böcker har totalt sålts i över 4,5 miljoner exemplar internationellt, varav 
2,3 miljoner exemplar har sålts i Sverige.  
 
Följande titlar har valts ut för analys av bokomslag och videosekvenser: 
Hypnotisören (2009) ǀ Paganinikontraktet (2010) ǀ Eldvittnet (2011) ǀ Sandmannen (2012) ǀ 
Stalker (2014) 
 
Lena Andersson 
Kulturpersonligheten Lena Andersson är både författare, journalist och litteraturkritiker. Hon 
skriver för tidningen Svenska Dagbladet och är även verksam som krönikör för Dagens 
Nyheter, tidskriften Fokus och ger ut sina böcker hos Natur och Kultur. Andersson har 
tilldelats flertalet priser varav det mest uppmärksammade torde vara Augustpriset som hon 
tilldelades 2013 för sin skönlitterära roman Egenmäktigt förfarande – en kärleks roman.41 
Med Augustpriset blev Anderssons bok Sveriges mest omtalade samma år och det var i 
samband med priset som Andersson övergick från att vara känd inom den kulturella sfären 
som en intellektuell skribent till att bli känd av allmänheten.
42
 Enligt en artikel i Svenska 
Dagbladet har hennes Augustvinnande roman köpts av över 200 000 svenskar, vilket kan 
jämföras med Anderssons tidigare verk Slutspelat som såldes i 736 exemplar.
43
 Andersson har 
sedan sin författardebut regelbundet hållit i föredrag och författarsamtal och sedan boksläppet 
av Egenmäktigt förfarande har Andersson ständigt varit på resande fot, något hon själv anser 
är en tillfällighet. ”Framgången var inget hon förutspått eller ens kunnat föreställa sig.”, 
skrevs det i Svenska Dagbladet och det är påtagligt att Andersson funnit sin plats på den 
svenska bokmarknaden.
44
  
 
Följande titlar har valts ut för analys av bokomslag och videosekvenser: 
Egenmäktigt förfarande – en roman om kärlek (2013) ǀ Utan personligt ansvar (2014) 
 
 
 
                                                     
41
 Lena Andersson, Natur och Kultur, https://www.nok.se/Allmanlitteratur/Forfattare/?a=11080, hämtad 25 maj 
2015 
42
 Adam Svenell, ”En handelsresandes liv”, Svenska Dagbladet, 2 november 2014, uppdaterad: 3 november 2014 
43
 Svenell 
44
 Svenell 
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Undersökning och analys 
Studiens huvuddel består av tre analyser som undersöker celebritetsförfattarna och deras 
varumärke ur tre mediala vinklar; bokomslag, hemsidor och tv-framträdande. I analyserna 
studeras och diskuteras varumärkena även utifrån förlagens, författarnas och konsumentens 
perspektiv. I den första analysen diskuteras bokomslaget utifrån en modell som har tagits fram 
och anpassats till den här studien. Analysen går i första hand ut på att studera bokomslagets 
form och design utifrån följande frågeställning: Hur används bokomslagen för att 
marknadsföra författarens varumärke? Den andra analysen fokuserar på författarnas hemsidor, 
alltså den kontakt som de själva upprättar med sina läsare och konsumenter. Där studeras 
innehåll så väl som design och form. Vi letar även efter likheter och skillnader. I den tredje 
och avslutande analysen studeras videofrekvenser. Syftet med den sista analysen är att studera 
fenomenet ”äkthet” utifrån konsumentperspektivet men även ur författarnas synvinkel.  
 
Omslag och visuell design   
När det kommer till litteratur finns det gott om olika varianter av paratexter som används för 
att beskriva den fysiska och retoriska inramningen av en roman. Med paratexter avses sådant 
som titel, förlagsinformation, innehållsförteckning, flik- och baksidestexter, bindning, 
papperskvalitet, illustrationer men även författarnamn och omslag – det vill säga allt det som 
finns på och i anknytning till en bok som normalt inte räknas till ”själva romanen”.45 
Bokomslaget som paratext har många fördelar för både författarens (och förlagets) 
varumärke. Bokomslaget är en viktig igenkänningsfaktor för ett författarvarumärke. Giles 
Clark och Angus Phillips anser att ett omslag ”can give off messages about a book’s target 
audience, and they help to position the book in the mind of the consumer.”46 Med andra ord 
spelar bokomslaget en betydande roll när det kommer till konsumentens urvalsprocess och 
identifiering av produkter: ”the front cover and title of a book are taken by readers to be 
strong indicators of the kind of fiction, and whether the book is intended to be a male, or 
female read.”47 Bokomslaget blir därmed en informationskälla som kan exempelvis visa 
vilken kategori eller genre som boken tillhör. Ett bra bokomslag gör det lättare för läsaren att 
hitta rätt författare och olika bokomslag som liknar varandra förenklar inte bara sökandet ur 
                                                     
45
 Jonas Ingvarsson och Cecilia Lindhé, ”Digitalisering och poetisk form”, i Litteraturens nätverk – Berättande 
på internet, s. 103  
46
 Clark och Phillips, s. 177 
47
 Clark och Phillips, s. 177 
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ett konsumentperspektiv utan förstärker dessutom författarens varumärke genom att köparen 
känner igen produkten.
48
  
          Bokomslaget är dessutom i många fall det första, och ibland det enda, av en författares 
varumärke som läsaren kommer i kontakt med. Det ställer vissa krav på omslagets form och 
design:” [t]he design should inform as well as attract, be true to the contents, and be tuned to 
the market.”49 Kraven på bokomslaget grundar sig i betydelsen av impulsköp. Omslaget måste 
därför vara kraftfull nog för att locka en potentiell konsument att välja den boken över andra 
möjliga köp, samtidigt som den måste vara tillräckligt tydlig för att kunna reproduceras i 
förlagskataloger, hos bokklubbar och på hemsidor. Omslagen används också tidigt av 
marknad- och säljavdelningen för att saluföra produkterna till återförsäljare.
50
  
          Kelvin Smith har i The Publishing Business – From p-book to e-book, gjort en enkel 
mall som i korta drag visar hur förlagen går tillväga när de tar fram omslag till en bokserie. 
Mallen är bara ett exempel på hur förlagen arbetar, alla förlag arbetar inte likadant och några 
använder sig av andra mönster och mallar. Smith nämner att förlag gillar serier som kretsar 
kring en gemensam huvudkaraktär, vilket är vanligt förekommande hos till exempel 
kriminalromaner där författarens och karaktärens varumärken förstärks i takt med varje ny 
titel.
51
 Smiths mall består endast av sex stycken mycket kortfattade punkter: The series brand, 
Location, TV branding, Author, The character’s brand och The publisher’s brand.52 Smiths 
modell är lämplig för den här studien, men eftersom den är begränsad har vi varit tvungna att 
bearbeta och utveckla den kraftigt. Nedan följer en utvecklad modell med förklaringar som 
visar hur den kommer att appliceras på materialet. 
1. Seriens varumärke – kan vara ett gemensamt samlingsnamn för bokserien, t.ex. Vampire 
Academy, eller karaktärens namn, till exempel A Miss Marple Mystery.  
2. Generell design – allmän omslagsdesign i form av färg och motiv. Ibland går det till 
exempel att se var berättelsen utspelar sig med hjälp av bokomslaget eller så får läsaren en 
indikation av bokens atmosfär och genre genom att boken har siluetten av en byggnad, ett 
landskap eller ett porträtt (vanligt förekommande vid tv- eller filmadaptioner) etcetera, på 
omslaget. 
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3. Externa värden – allt som ger värde till produkten, till exempel litteraturpriser eller att 
omslaget informerar om att en tv-serie eller filmadaption baserat på boken gjorts. Externa 
värden på omslaget är vanligt, framförallt hos storsäljare eller kriminalromaner.   
4. Författarnamn – placering, typsnitt och storlek på författarnamnet varierar ofta från 
författare till författare eller bok till bok. Leif GW Persson är ett exempel på en författare vars 
namn blivit en viktig del av omslagsdesignen genom att det tilldelats ett specifikt typsnitt och 
storlek som hela tiden återanvänds på kommande omslag. 
5. Romankaraktärens varumärke – ibland förekommer huvudkaraktären på omslaget i form 
av små texter eller blurbar där karaktären presenteras eller kommenteras. Förekommer oftare 
på engelskspråkiga omslag än svenska.
53
 
6. Förlagets varumärke – Storleken och placeringen av förlagets logga. Med bokserier är 
förlagets logga oftast diskret eftersom förlagen vill framhäva boken och författarens 
varumärke istället för sitt eget då det är dessa marknadsföringsdetaljer som säljer bäst. 
 
Endast tre bokomslag har ett gemensamt namn för seriens varumärke. Torka aldrig tårar utan 
handskar, knyter samman Gardells trilogi och tydliggör att det är en följetång med tillhörande 
undertitlar för varje del. De kvarvarande sju böckerna markerar sin tillhörighet till varandra på 
andra sätt. Keplers böcker om kommissarie Joona Linna har ingen gemensam serietitel utan 
förlaget har istället valt att använda sig av författarnamnet för att hålla samman seriens 
varumärke. I det här fallet har efternamnet Kepler fått verka som seriens igenkänningsfaktor, 
(vilket även blivit författarparets logotyp). Längst upp på omslaget (det fortsätter runt fram- 
och baksida, över ryggen) på respektive bok finns ”Kepler” tryckt i ett stiliserat typsnitt som 
återkommer i hela serien. Böckerna har även en genrekategorisering tryckt på omslaget då det 
ovanför ”Kepler” passande nog står ”kriminalroman” i versaler, ytterligare en detalj som 
binder samman serien. Hos Anderssons böcker är det bakgrunden och placeringen av 
författarnamn och titel som böckerna har som gemensam nämnare.  
          Omslagen till Keplers romaner illustrerar scener som ger läsaren en bild om böckernas 
genre och atmosfär. Motiven är sådant som läsaren enkelt kan sammankoppla till genren, t.ex. 
en kvinna i nattlinne som står med händerna tryckta mot ett fönster i svagt upplyst 
vardagsrum (Stalker), eller ett barns anklar och vader, tillsynes utspillda på ett trägolv 
tillsammans med omkullvälta vardagsföremål strödda runt omkring sig (Hypnotisören). Ett 
annat exempel är omslaget med en mansgestalt som står vänd mot en betongvägg i vad som 
                                                     
53
 Det råder delade åsikter om vad en blurb är för något, men den vanligaste (svenska) förklaringen är att en 
blurb är ett kortfattat omdöme eller en rekommendation som tryckts på bokens omslag eller flikar. 
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skulle kunna vara ett isoleringsrum på en sjukvårdsanstalt eller en helt vanlig källare 
(Sandmannen). Gemensamt för alla Keplers omslag är att gestalternas ansikten är svåra att 
urskilja, något som tillsammans med de mörka färgerna (med undantag för omslaget till 
Paganinikontraktet och Eldvittnet som är ljusare men ändå följer motivmodellen för 
genreinriktningen) förstärker känslan av mystik och även skräck för den potentiella 
konsumenten och läsaren. 
          Där Keplers omslag är typiska för sin genre, avviker Anderssons skarpt. Hennes roman 
Egenmäktigt förfarande – en roman om kärlek liknar inte den typiska kärleksberättelsen. Den 
tar avstånd från det som i regel anses vara normativt för kärleksromaner (till exempel ljusa alt. 
”kvinnliga” färger som lila eller rosa, blommor, kvinnogestalter, spets, etcetera) som 
konsumenterna är vana vid och bakgrunden består istället av en vit kal och tom yta. Motivet 
är en, tillsynes, anonym kvinna med blek hy, svart hår och svarta kläder. Kvinnans ryggtavla 
och en fjärdedel av ansiktet är det enda som är synligt på omslaget. Uppföljaren Utan 
personligt ansvar är av samma slag, fast här är det gestalten av en mansfigur med korslagda 
armar och röd skjorta som är motivet. Dock är han placerad framifrån, men istället för ett 
ansikte så har han fått ett fingeravtryck. Ett sätt att tolka omslagen (med förutsättningen att 
man känner till Andersson) ur ett konsument- och försäljningsperspektiv är att huvudsyftet 
med omslagen är att reflektera författarens varumärke som en intellektuell och kulturell 
person och även sticka ut i återförsäljarens hylla. Något som reflekteras även när Andersson 
talar om sina böcker då hon använder ord som ”fallstudie”, ”mönster” och ”forskning”. 
Tillsammans med böckernas avvikande omslag gör Anderssons beskrivning av sina verk att 
romanerna i första hand inte tas för romantiska.
54
 Andersson har sedan tidigare ett varumärke 
som är starkt förknippat med tidningsvärlden och har, med dess hjälp, lyckats bygga upp ett 
författarvarumärke som är så pass starkt att den konsument som köper en bok med hennes 
namn (i de flesta fall) vet vad han eller hon får. Omslagen till hennes romaner förstärker 
egentligen bara detta genom sin utmärkande formgivning.       
          Omslagen till Gardells Torka aldrig tårar utan handskar- trilogi är väldigt mörka och 
utgår mycket från emotionell projektion då alla tre förmedlar en stark känsla till sina läsare, 
samtidigt som de reflekterar romanernas innehåll. Omslagsdesignen består av tre fotografier 
som ställts mot en svart bakgrund och till skillnad från de andra författarna, som har 
illustrationer eller bildcollage, figurerar Gardell själv på sina bokomslag.
55
 På omslaget till 
den första delen i triologin, Kärleken, finns ett gråsvart porträtt av en ung och naken Gardell 
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 Babel, videoklipp med Jonas Gardell från 2012-10-07  
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som omfamnas av en annan man. Det är mycket fokus på själva omfamningen och den del av 
Gardells ansikte som man kan tyda. Vem den andra mannen är går inte att urskilja, men 
Gardell nämner mannens namn under intervjun i Babel.
56
 Porträtt är ett genomgående tema 
som fortsätter på omslaget till del två, Sjukdomen, där läsaren möts av halva Gardells ansikte. 
Det är en sorgsen och nästan plågad Gardell som möter läsaren. Tredje boken, Döden, omges 
av en kritvit och naken mansöverkropp som saknar huvud. Kroppen är hårlös och halsen är 
blottad som hos ett skadat djur. Varje motiv ser ut att representera en känsla. Först kommer 
kärleken med ömhet och närhet till en annan person som följs av sjukdomens uppgivenhet och 
sorg. Till sist inträder döden i ensamhet. Omslagen representerar böckernas känslomässiga 
innehåll på ett tydligt sätt. Att Gardell dessutom figurerar på omslaget till sina böcker visar att 
han står nära sin berättelse och att den, precis som han skriver ”är min och mina vänners 
historia”.57  Genom att använda sig av författaren (Gardell) som omslagsmotiv bidrar det med 
en känsla av autenticitet till konsumenten och förstärker författarens ”äkthet”. Det indikerar 
också att det är Gardell och hans personlighet som är en stark visuell representation för 
varumärket. Kunden köper inte endast boken för bokens skull utan för att det är Gardells bok 
och berättelse. 
          Externa värden spelar också en betydande roll för en författares varumärke och 
marknadsföringen av denna. Litteraturprisvinnare, till exempel, tenderar att öka sina 
försäljningssiffror. Squires menar att litterära priser har en betydande roll vid marknadsföring 
av författare, förlag och böcker: 
Ostensibly, what every book award might claim to do is to recognise and reward value. 
A corollary part of this mission is, relatively unknown writers to public recognition, 
enhance the reputation of already established authors, turn the attention of the media to 
books, and so support the consumption of literature generally.
58
 
 
När Andersson mottog Augustpriset 2013 för Egenmäktigt förfarande – en roman om kärlek 
fick hon väldigt mycket medial uppmärksamhet. Hennes förlag Natur och Kultur var inte sena 
med att utnyttja det litterära priset i ett marknadsföringssyfte. Det var det inte bara 
pocketutgåvan som fick ett märke som informerade konsumenten om priset, utan även 
nästkommande tilltryck och ljudboksutgåva. Augustpriset bidrog med att göra Egenmäktigt 
förfarande till en av årets mest omtalade och efterfrågade böcker.  
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          Ett annat exempel på externa värden (utifrån vår modell) är exempelvis marknadsföring 
av film och tv-adoptioner. Keplers debutroman Hypnotisören gjordes om till film 2012 och 
pocketupplagan, utgiven av Månpocket, fick ett filmomslag i samband med premiären. Dock 
uteblev filmomslag till de tilltryckta utgåvorna av den inbundna upplagan. Den första delen av 
Gardells trilogi släpptes i juli 2012 och till hösten senare samma år släpptes den bokbaserade 
tv-serien (med manus skrivet av Gardell själv). Det utfördes aldrig någon marknadsföring för 
tv-serien med hjälp av romanernas omslag. Däremot kan det ses som ett strategiskt val att 
böckerna släpptes så pass nära tv-serien debut. Böckerna och tv-serien marknadsförde på sätt 
och vis varandra.  
          Bengt Håkansson skriver i Det missförstådda varumärket att varumärket varken finns i 
produkten eller företaget utan varumärket finns i konsumentens medvetande.
59
 För att etablera 
sig hos konsumenter måste företaget (i det här fallet författaren och förlaget) kommunicera 
sitt varumärke till kunden på ett sätt som gör att hen kommer ihåg det. För att förklara hur 
processen går till skriver Håkansson om varumärkets fyra utvecklingsstadier. Det första 
steget, och för den här delen av studien mest relevanta, berör namnets roll: ”[n]amnets roll är 
primärt auditiv. Det handlar om hur namnet låter, att det klingar bra och är rimligt lätt att 
uttala.”60 Relaterat till föreställningen om ”författaren som varumärke” är namnet en av de 
viktigaste resurserna (utöver publicerade verk) som en författare har, oavsett om det är ett 
vanligt folknamn, en pseudonym eller ett mindre modifierat namn (till exempel J. K. Rowling 
som publicerade Harry Potter-serien under sina initialer). Huruvida ett författarnamn fungerar 
som ett varumärke eller inte går att avläsa i relationen mellan författarens namn och bokens 
titel på omslaget: ”[j]u större bokstäver på författarnamnet desto tydligare är det att författaren 
har skapat en plats i konsumentens medvetande.”, menar Forslid och Ohlsson.61 Angående 
placeringen av författarnamn och titel finns det många likheter och en del skillnader mellan 
omslagen.   
          Av Håkanssons fyra utvecklingsstrategier återfinns även steg två på fem utav 
bokomslagen: logotypen. En logotyp innebär att namnet ges en distinkt och särpräglad grafisk 
form eller att man skapar ytterligare visuella tecken som inte nödvändigtvis innehåller 
namnet.
62
 I dagsläget använder sig inte alla författare (internationella eller svenska) av en 
renodlad logotyp á la McDonalds eller IKEA.
63
 Men det blir allt vanligare att de utvecklar 
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utmärkande grafiska tecken som hos till exempel Kepler, där förlaget har gjort en logotyp av 
deras författarefternamn. Typsnittet är större än titeln, varierar visserligen i färg från bok till 
bok, men stilen och typografin förblir den samma genom hela serien och logotypen 
förekommer även på Keplers hemsida (mer om det i hemsidesanalysen). Vad beträffar 
författarnamnets storlek och säregenhet så är förlagets vilja att namnet ska sticka ut synligt 
även på ryggen där författarnamnet fått en starkare färg än titeln (som vanligtvis är vit, men 
svart förekommer också). Omslagen till Gardells böcker följer en liknande modell, dock utan 
logotyp, angående placering av titel och författarnamn med undantag för den första delen. På 
omslaget till Kärleken är typsnittet på Gardells namn mindre än titelns. Titeln har samma 
storlek som undertiteln. Som läsare kan man konstatera att här är det titeln som står i centrum 
för seriens varumärke, författaren är inte lika viktig, än. När del två och tre utkommer (vår, 
respektive höst 2013) har seriens varumärke redan etablerats på marknaden och genom att 
krympa textstorleken på titeln och förstora Gardells namn går förlaget över till att 
marknadsföra författarens varumärke istället. Att Keplers namn blivit en logotype samt att 
Gardells namn tar stor plats på sina omslag är ett exempel på att deras författarnamn har stor 
betydelse för deras varumärke.  
          I Anderssons fall blir det problematiskt att utläsa hur stort utrymme författarens 
varumärke har hos konsumentens medvetande då det råder jämlikhet mellan titel och 
författarnamn. Det enda som skiljer dem åt är färgvalet. Titeln är turkosblå och Anderssons 
namn står i svart. Placeringen är dock lite udda med sitt vertikala läge i högerkant. Hos 
Anderssons böcker finns det en balans mellan förlagets marknadsföring av författare och titel 
på omslagen. Natur och Kultur marknadsför således inte Anderssons varumärke på samma 
sätt som Norstedts eller Albert Bonniers förlag marknadsför Gardells eller Keplers.   
          Med undantag för Anderssons omslag och första delen av Gardells trilogi, så finns det 
trots allt ett samband mellan förlagens satsning på författarnas personnamn som varumärke 
och det som Squires skriver i Marketing Literature. Hon observerar i sin forskning att det som 
avgör om en konsument köper en bok eller inte har egentligen inte så mycket att göra med 
förlagets varumärke som med författarens. Squires (och andra forskare) menar att författarens 
personnamn är ett så starkt varumärke att det är ”the single most common reason for buying a 
book.”64 Förlagen räknar således med att konsumenterna känner till författarens varumärke 
och använder sig av namnet som igenkänningsfaktor för respektive varumärke och på så sätt 
försäkrar sig om att kunderna köper produkten. Det här stämmer relativt bra med de 
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observationer som gjorts kring Gardell, Andersson och Kepler vars namn är välkända 
varumärken hos både konsumenter och återförsäljare. I början av Keplers karriär användes 
troligtvis namnet som ett marknadsföringsknep för att etablera deras varumärke på 
marknaden. Gardell har under sina år som verksam i den offentliga sfären byggt upp ett starkt 
varumärke kring sig själv och Andersson har stärkt sitt varumärke genom ständig exponering i 
medier via sitt yrke som skribent, journalist och kulturpersonlighet. Något som kan ligga 
bakom Natur och Kulturs designval för Anderssons omslag är att författaren rör sig redan i en 
annan del av marknaden och syftet med omslagets formgivning kan vara att först och främst 
nå ut till de läsare som hon redan hade. 
          Förlagens satsning på författarnamnen syns också i design och placering av deras egna 
varumärken; förlagsnamnen och deras logotyper. På åtta av tio omslag förekommer förlagens 
logotyper endast på bokryggen och förlagsnamnen är diskret tryckta på fram- och baksidan i 
litet typsnitt, vanligtvis någonstans längs botten på omslaget. Ett förlag, Natur och Kultur, tar 
i jämförelse med de andra två (Albert Bonniers Förlag och Norstedts) upp relativt mycket 
plats på omslaget. Deras logotyp sticker ut extra mycket i kontrast till den vita bakgrunden 
som dominerar på Anderssons omslag. Utöver detta så är det som Squires konstaterar, 
författarnamnen är det som tar mest plats på omslagen för att det är genom dessa varumärken 
som böckerna säljer.
65
 
          Alla tio bokomslag saknar markering av romankaraktärernas varumärken, men för 
Keplers karaktär Joona Linna förekommer det viss marknadsföring på författarnas hemsida. 
Där har Joona Linna fått en egen flik där karaktären presenteras som om han vore en 
människa och inte en karaktär i en kriminalroman. Det har även förekommit att böckerna 
presenterats som ”en ny Joona Linna roman” i medier som Twitter eller Facebook i samband 
med bokrelease.
66
  Förlagen använder sig också flitigt av blurbar från recensioner som de 
oftast placerar på flikarna till de inbundna (främst på tilltryck) utgåvornas omslagsfodral, men 
även på vissa utgåvor, t.ex. pocket eller kartonnage.        
          Squires skriver att ”[c]over design,  […] indicates branding strategies in the publishing 
industry. Brand images, particularly author brand images, work towards creating associations 
in readers’ minds which may or may not be related to formal similarities in texts.”67 
Författarens varumärke tar således betydligt större plats på bokomslagen än vad man först kan 
tro på grund att det är genom varumärket som förlaget kan skapa den igenkänningsfaktor som 
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krävs för att konsumenten ska köpa produkten. Squires fortsätter genom att förtydliga att 
“[b]randing asserts its meanings through alliance and association, with endorsement and cover 
design as two of its key tools.”68 Således kan det konstateras att bokomslagets huvudsakliga 
uppgifter, att informera, vara estetiskt tilltalande, ge rättvisa åt bokens innehåll och samtidigt 
följa marknadens skiftningar stämmer bra överens när det kommer till de omslag som 
analyserats i den här uppsatsen.
69
  
          Betydelsen av omslagens design och innehåll för marknaden sträcker sig så långt att de 
även blir en del av författarens varumärke. Efter avslutad studie kan det konstateras att trots 
att de tio omslagen skiljer sig åt från varandra så har de många likheter och efter 
appliceringen av vår utvecklade version av Smiths modell kan man se flertalet återkommande 
mönster på omslagen. Omslagen visar oftast den genre som böckerna tilldelats vid 
produktionen, men det speglar också deras innehåll. Den viktigaste funktionen som omslagen 
har är att de fungerar som en markör för läsarens identifiering av författarens varumärke. Det 
vill säga, konsumentens ofta (men inte alltid) omedvetna igenkänningsfaktor av en författares 
varumärke. Bokomslag har följaktligen en stor betydelse för en författare och deras 
varumärke.  
 
Undersökning av hemsidorna  
Den digitala utvecklingen under 2000-talet har bidragit till många förändringar för 
förlagsbranschen och en av de mest centrala och omdiskuterade är relationen mellan författare 
och läsare. Sociala medier, som till exempel Facebook och Twitter, benämns ofta av forskare 
som ett vanligt kommunikationsmedel mellan författare och läsare.
70
 Sociala medier ger 
författare möjligheten att kommunicera direkt med sina läsare, vilket styrker författarens 
varumärke genom marknadsföring och indirekt förmedling av sig själva i en miljö som är 
lättillgänglig för målgruppen.
71
 Trots att sociala medier förekommer allt oftare hos författare 
idag förblir en av de vanligaste kommunikationskanalerna mellan författare och läsare 
hemsidor. Hemsidor har liknande funktioner som sociala medier, genom dem kan författaren 
eller förlaget förmedla diverse aktiviteter och information som är knutna till produkterna.
72
 
För en författare innebär detta att dela med sig av sig själv, sina åsikter eller sin vardag i form 
av olika semiotiska tecken, exempelvis bild, text och färg. Genom att dela med sig av detta i 
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medier som hemsidor (eller Facebook) kan författarna föra en dialog med sina läsare och på 
så sätt styrka sin relation till dem, vilket sedan bidrar till att stärka helhetsintrycket av deras 
varumärke. Läsaren får en tydligare bild av författarens personlighet och en 
autenticitetskänsla, det vill säga, det känns som om de får ta del av ”den riktiga” författaren.73 
          Hemsidan som medium faller in under en av varumärkets viktigaste funktioner: att 
förmedla information.
74
 Mossberg och Sundström skriver att ”ett varumärke är en 
informationskälla som koncentrerat visar vad varumärket består av”, delvis att varumärkets 
huvudsyfte är att förmedla företagets (i det här fallet författarens) bild av sig själv till kunden, 
så att han eller hon i sin tur kan utvärdera produkten och göra ett köpbeslut.
75
 Hemsidor 
granskas då våra författare har valt att använda sig av detta medium. I den här analysen 
undersöks bland annat hur författarna projicerar sig själva, sitt varumärke och diverse annan 
information. Finns det några likheter författarna emellan samt finns det återkommande teman? 
          Av de tre författarna som tas upp i den här uppsatsen är det endast två som har 
hemsidor, Lars Kepler och Jonas Gardell. Lena Andersson har varken Facebook, Twitter eller 
någon hemsida. Det närmsta man kan komma en sådan är författarpresentationen på förlagets 
hemsida, diverse artiklar, bok-recensioner och en kortare presentation på Wikipedia (vilken 
finns tillgänglig på både svenska och engelska).
76
 Andersson finns även på Författarcentrum, 
men den information som finns att tillgå där är sparsmakad och inte uppdaterad sedan 2009. 
Den är kort och fokuserar främst på hur man går tillväga för att boka Andersson till event och 
vad hon gör under sina framträdanden.
77
 Enligt Håkansson bygger ett varumärke till största 
del ”på konsumentens upplevelse av denna produkt”.78 Själva faktumet att Andersson inte har 
en hemsida eller andra sociala medier säger någonting om henne som person och om hennes 
varumärke.  
          Vad det faktiskt innebär kan tolkas på olika sätt. Ett sätt att tolka frånvaron av en 
hemsida är att Andersson i själva verket inte har ett intresse av att kommunicera med sina 
läsare och fans på samma sätt som till exempel Gardell gör med sina dagliga Tweets och 
Facebook uppdateringar. Alternativt så kommunicerar hon med sina läsare på andra sätt. 
Andersson har sedan tidigare tillgång till en annan kanal, Dagens Nyheter, som hon skriver 
                                                     
73
 Forslid och Ohlsson, Författaren som kändis, s. 15 
74
 Mossberg och Sundström, s. 222 
75
 Mossberg och Sundström, s. 227 & 232 
76
 Författarpresentation, Natur och Kultur, http://www.nok.se/Allmanlitteratur/Forfattare/?a=11080, hämtad 19 
juni 2015, se även https://sv.wikipedia.org/wiki/Lena_Andersson_(f%C3%B6rfattare) för att veta mer om vilken 
informations som finns tillgänglig om Lena Andersson, hämtad 19 juni 15 
77
 Lena Andersson, Författarcentrum, 
http://www.forfattarcentrum.se/forfattarformedling/forfattare/405/Lena_Andersson, hämtad 4 juni 2015 
78
 Forslid och Ohlsson, Fenomenet Björn Ranelid, s. 111 
25 
 
aktivt för fungerar som centrum för spridningen av Anderssons varumärke. Att vara skribent 
för tidningen är till synes tillräckligt för henne. Med en sådan stark kanal bakom sig behöver 
hon inte andra sociala medier för att kunna nå ut med sitt varumärke till läsarna. Genom att 
inte ha en hemsida eller andra sociala medier förlitar sig Andersson på att hennes 
kommunikation sker via andra kanaler, något som hon kan göra på grund av att hon har 
Dagens Nyheter som bas. En annan anledning till Anderssons val att utgå från andra kanaler 
tordes ligga i vilken typ av varumärke hon har. Anderssons varumärke består av många saker 
men den mest påtagliga är porträttet av en författare som gärna avstår den status som kommer 
med celebritetskulturen (som i sin tur ofta förknippas med sociala medier och att dela med sig 
av sitt privatliv) utan hellre fokuserar på skrivandet och yrkesrollen. Till skillnad från till 
exempel Camilla Läckberg som menar att författaryrket “är ett varumärke som man behöver 
jobba med och som man behöver odla och renodla” med hjälp av diverse 
marknadsföringsstrategier, kan Andersson förlita sig på att hennes namn räcker för att nå ut 
till publiken, delvis på grund av den kanal som hon redan rör sig i men även för att i det i 
författaryrket går att agera på olika nivåer.
79
 Det vill säga man måste inte vara en stjärn- eller 
kändisförfattare för att lyckas som författare, något som Anderssons varumärke 
kommunicerar bland annat genom att nyttja andra kanaler än hemsidor och sociala medier. 
Det kan även betyda att Anderssons varumärke är stabil nog utan sociala medier och att inte 
använda sig av sociala medier har blivit en del av hennes varumärke och stärker synen av 
henne som den intellektuella författaren.  
          Annat är det med författarna Kepler och Gardell. Kepler har, i jämförelse med Gardell, 
en internationellt riktad hemsida då besökaren har möjligheten att välja mellan engelska och 
svenska. Deras officiella hemsida är på engelska och mycket av marknadsföringen av deras 
böcker och varumärke riktar sig till den engelskspråkiga marknaden. Anledningen bakom 
detta kan vara att deras böcker ges ut i flertalet internationella länder och genom att rikta 
marknadsföring till dessa länder kan deras författarskap frodas internationellt. Gardell, som 
främst är aktuell i Sverige, har inget språkval tillgängligt på sin hemsida, vilket egentligen 
inte är så konstigt eftersom han marknadsför sig inför en nationell publik. 
         Enligt Lena Carlsson, författare till Nya tiders varumärken, är det idag svårare att skapa 
och forma ”bilden av sig själv” och sitt varumärke än för tio år sedan. Hon menar att läsaren 
ställer för högra krav och kan påverka informationen som delas av författare på ett annat sätt 
idag.
80
 Genom att använda sig av hemsidor kan man försöka kontrollera bilden av varumärket 
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genom att man publicerar noggrant utvald information, till exempel bilder, texter etcetera, 
som bidrar till att stärka författarens varumärke. Innehållsmässigt påminner de båda 
hemsidorna om varandra på flera punkter. Båda har ett nyhetsflöde där författarnas aktiviteter 
registreras. Det sker vanligtvis via notiser skrivna av författarna själva eller deras 
presskontakter, länkar till Facebook- eller Twitter inlägg, samt artiklar från diverse tidningar. 
Hos Kepler domineras nyhetsflödet av information som rör parets böcker medan det hos 
Gardell finns en bredare nyansering. Gardell är, som tidigare skrivits, inte bara författare utan 
även skådespelare, skribent och komiker, något som förtydligas vid ett besök på hans 
hemsida. I Gardells nyhetsflöde finns allt från boktitlar till teaterframträdande och shower.  
Trots att Keplers hemsida främst fokuserar på deras verk finns det annan information också, 
till exempel författarpresentationer, bakgrundstexter, tidigare bibliografi och så vidare. 
Huvudsyftet med hemsidan verkar dock vara att förknippa deras varumärke med böckerna om 
kriminalkommissarie Joona Linna. Gardells hemsida visar alla sidor av varumärket Gardell, 
inte bara författaren. Detta syns även på andra ställen än i nyhetsflödet. Galleriet där Gardell 
publicerat fotografier på sig själv från olika tidsperioder är en viktig del av hur han projicerar 
sitt varumärke till sina läsare eftersom att det även finns bilder på tidningsurklipp och från 
början av hans karriär. Det står på hemsidan att vissa bilder är privata men alla ser ut att vara 
tagna av en yrkesfotograf, med undantag för tidningsurklippen som ser ut att ha fotograferats 
med en vanlig digitalkamera, möjligen av Gardell själv.
81
 
          Kepler och andra sidan har bara en bild, som dessutom återkommer vid flera tillfällen, 
av författarparet. Porträttbilden är ganska mörk med undantag för paret själva som är 
upplysta; han projicerar en hårdhet, men är ändå propert och stilrent klädd i skinnjacka av 
biker- eller bombermodell och hon i mörka, dova färger men ändå feminint i stickad kofta och 
kjol. Fotografiet ger även en representativ bild av hur författarna oftast är klädda vid tv-
framträdanden och intervjuer. Han är manlig, hon feminin, alternativt yin och yang om man 
önskar dra det så långt. Bilden är en projicering av paret som varumärket Lars Kepler. Det är 
det mörka och det mystiska som dominerar på deras hemsida.
82
  
          Den största skillnaden mellan Gardells och Keplers hemsidor ligger i formgivning och 
design. Där Kepler är genretypisk, delvis använder sig av mörka färger och stiltypiska motiv 
för kriminalromaner, är Gardell ljusare och lägger mer fokus på sig själv som skådespelare 
och dramatiker. Steg två i Håkanssons strategi för att bygga ett starkt varumärke är att skapa 
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en ”karaktäristisk och utmärkande visuell utformning”, det vill säga en logotype.83 
Keplerloggan är ett exempel på en designaspekt som typisk för Keplers varumärke, ett slags 
utmärkande logotyp. Den finns på deras hemsida och bokomslag och har på grund av detta 
blivit en stark igenkänningsfaktor för Keplers författarskap. Keplers logotyp är det första som 
syns på deras hemsida då den är längst upp på hemsidan i stora röda bokstäver, mot en mörk 
bakgrund.
84
  
          Det går också att urskilja en skillnad i hur författarna presenterar sina böcker på 
respektive hemsida. Båda använder sig av bokbanners för att marknadsföra sina verk. En 
bokbanner är en remsa med klickbara bilder av böcker som placerats någonstans på 
författarens hemsida, vanligen i över- eller underkant. Med ett klick kan besökaren ta sig 
direkt till bokens presentationssida utan att behöva söka sig igenom hemsidans alla flikar. 
Keplers bokbanner tar upp relativt mycket plats och varierar innehållsmässigt beroende på om 
man besöker den engelska eller svenska hemsidan. På den engelskspråkiga hemsidan visar 
Kepler upp internationella utgåvor av sina böcker medan de på den svenska motsvarigheten 
endast tar med de svenska. På Gardells hemsida tar bannern inte lika mycket plats och består 
dessutom bara av Torka aldrig tårar utan handskar-trilogin, antagligen för att de är hans 
senaste utgivna böcker.  
          Forslid och Ohlsson uttrycker flertalet gånger i sin bok Fenomenet Björn Ranelid att det 
viktigaste för litterär marknadsföring är att generera en långvarig relation mellan författaren, 
författarens verk och läsarna.
85
 På Keplers hemsida är det deras böcker som får störst 
utrymme, trots det finns det ordentligt med bakgrundsinformation om både Kepler, Joona 
Linna och paret Ahndoril. Den tillgängliga informationen har valts ut för att marknadsföra 
och kan ses som ett försök att skapa en bra relation mellan författare, läsare och andra som är 
intresserade av författarnas varumärke (till exempel press). På Gardells hemsida finns det 
väldigt mycket information kring Gardells framträdande, nyheter och böcker. Dock saknar 
hemsidan en bakgrundsflik med information kring Gardell som person. Däremot har Gardell 
en funktion som Keplers hemsida saknar, nämligen en gästbok. I gästboken kan besökare 
lämna kommentarer till Gardell samt övriga läsare/besökare. Den här funktionen utvecklar 
kommunikationsflödet från enkelriktat till dubbelsidigt och kan bidra till att forma en relation 
mellan Gardell och sina läsare.  
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          Utifrån författarnas hemsidor går det att avläsa olika saker om deras varumärken. 
Gardells hemsida visar upp en författare som gärna förknippas med mångkulturella aktiviteter 
eftersom hans varumärke inte endast består av författarskapet. Det framgår också att hans 
författarskap är en viktig del av varumärket eftersom hans böcker tilldelas stor 
uppmärksamhet på hans hemsida. Dock är det Gardell som person som är i centrum av hans 
varumärke. Keplers hemsida reflekterar till största delen den genre som de är aktuella med. 
Keplers hemsida speglar ett varumärke där alla ingredienser är viktiga vilket kan ses genom 
exempelvis användandet av deras logotyp, att hemsidan cirkulerar främst kring deras böcker, 
författarpresentationerna, bakgrundsinformationen samt den stora bilden på paret som 
återfinns på första sidan och sedan återkommer ett par gånger. Författarnas hemsidor har en 
enda funktion: att förmedla den information som de vill dela med sig av och på så sätt 
förmedla sitt varumärke till sina läsare. Hur man som läsare i sin tur tolkar den information 
som förmedlas via hemsidan går inte att styra eftersom alla tolkar olika.  
 
Författaren som (tv)kändis   
I den här analysen kommer vi att granska utvalda videosekvenser av SVT:s Babel och TV4:as 
Malou efter tio. Nedan följer en kort presentation av programmens riktningar, innehåll och 
målgrupp. Babel är ett tv-program som sändes första gången 2005 och har sedan dess haft två 
säsonger per år. Det som började som ett reportagebaserat halvtimmesprogram är sedan 2010 
en sextio minuters intervjuprogram som spelas in inför en studiopublik.
86
 Programmet sänds 
en gång i veckan, vanligtvis sent på kvällen i kanal SVT2 och riktar sig, enligt dem själva, till 
dem ”som gillar att läsa”.87 År 2012 tog litteraturskribenten och förläggaren Jessika Gedin 
över som programledare efter författaren Daniel Sjölin. I Babel kan publiken lyssna till 
”Sveriges och världens bästa” författare, få tips om nya och gamla böcker, samt delta i samtal 
”om romaner, poesi, dramatik och journalistik”.88 Längden på programmet är troligvis en 
anledning till att intervjuerna och samtalen är relativt korta, det är många ämnen som ska 
diskuteras under den timmen som programmet varar. Det är rappt, det är intensivt och det är 
ofta fler än en författare som intervjuas samtidigt.  
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          Malou efter tio är ett samhällsprogram som tar upp aktuella ämnen och trender, 
intervjuar artister, författare och politiker och sändes första gången 2006. Programmet sänds 
under två timmar i TV4 varje vardag och består av ett flertal kortare program bland annat 
Malous bokklubb och Barnpsykologerna.
89
 Malou efter tio leds av journalisten och 
programledaren Malou von Sivers och riktar sig till allmänheten då programmet inte bara 
diskuterar litteratur. Malous bokklubb är en del av Malou efter tio och sänds en gång i veckan 
där en aktuell författare intervjuas och personligheter pratar om sina favoritböcker.
90
 
Avsnitten varierar i längd, ibland bara några minuter långa och andra gånger nästan upp till en 
halvtimme. Tempot är lågmält och den intervjuade får von Sivers fulla uppmärksamhet. 
Vanligtvis intervjuas författarna var för sig och inte gruppvis som i Babel. 
          Enligt Rojek så är celebritetskulturen en konstruktion av modern tid där utvecklingen 
av medier och press spelar en essentiell roll: “… with the growth of unified markets and a 
pervasive system of mass communication, culture has gradually become mediagenic. The 
evening news on TV brings together more people today than all the editions of the national 
newspapers combined.”91 Tv-apparaten har blivit ”en central arena för konstruktionen av 
celebriteter – även litterära celebriteter. Det handlar helt enkelt om tv-mediets stora 
genomslag.”92 Forslid och Ohlsson anser, i likhet med Rojek, att intresset för celebriteternas 
privatliv (både författare och andra typer av kändisar) till viss del beror på dagens 
medialiserad värld. Enligt dem så skapar media en längtan efter något autentiskt, en verklighet 
bakom kameran eller något som åtminstone utger sig för att vara äkta.
93
 Celebriteter är således 
människor vars privata liv anses viktigare och mer intressant än deras professionella yrken.
94
 
Att människan bakom prestationen skulle vara intressantare än prestationen i sig stämmer för 
kändisar som exempelvis Paris Hilton, vars kändisskap grundar sig i att hon är född rik eller 
Robinson Robban som egentligen inte gjort så mycket förutom att ha medverkat i tv-
programmet Robinson.  
          Forslid och Ohlsson menar att för den litterära celebriteten ter sig villkoren annorlunda 
än hos andra celebriteter: ”… grundläggande när det gäller litterära celebriteter är den litterära 
presentationen. Det är de publicerade böckerna som ligger till grunden till kändisskapet. 
Därtill kommer den mediala exponeringen, som är en absolut förutsättning för kändisskap och 
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efterhand alltmer inriktas mot privatlivet.”95 Författarkändisskapet bottnar i den litterära 
prestationen, det vill säga produktionen av den litterära produkten: romanen. Den mediala 
exponeringen spär på och utvecklar sedan författarens celebritetsstatus. Författares privatliv 
sammanfogas ofta, till exempel i tv intervjuer, med deras yrkesliv. Att litterära verk ofta 
rymmer en del sanning är ett påstående som ofta nämns i olika mediala sammanhang. Forslid 
och Ohlsson menar att en författare mer eller mindre alltid ger en bild av sig själv i sin text.
96
 
I relation till författaryrket innebär kändisbegreppet således mer än bara höga 
försäljningssiffror. Det rör sig om en författare som i offentliga sammanhang behandlas som 
en kändis och som marknadsförs på sätt som traditionellt förknippas med celebriteter från 
andra fält, till exempel film- eller musik. Enligt Steiner så uppfyller celebritetsförfattaren tre 
kriterier: höga försäljningssiffror, stor medial exponering och i många fall även en lyckosam 
internationell lansering.
97
 Som det nämns i inledningen till den här studien så handlar 
celebritetsförfattarkonceptet om författare som exempelvis medverkar i månadstidningarnas 
reportage, sitter med i tv-soffor och som exponeras i ett antal olika sammanhang.
98
 Vid 
undersökningen av videosekvenserna tog vi fasta på följande frågor för att försöka urskilja 
mönster i författarnas projicering av sig själva i tv:  
- Vem tar initiativ att prata om författarnas privatliv, det utmärkande kännetecknet hos 
en celebritetsförfattare?  
- Ställer programledaren ledande frågor? 
- Delar författaren med sig av sitt privatliv på eget bevåg? 
- Tas initiativ från både programledare och författare? 
Efter granskningen kan det konstateras att när det kommer till frågan om författarnas privatliv 
reagerar de på olika sätt. Då materialet undersöktes kunde man se att paret bakom Lars Kepler 
var väldigt avslappnade med att diskutera sitt gemensamma privatliv oavsett vem det var som 
tog initiativet. När de besöker Malou von Sivers börjar von Sivers intervjun genom att påpeka 
hur lika deras namn är.
99
 Paret Ahndoril börjar direkt berätta att de träffades (genom 
gemensamma vänner) eftersom deras namn var så lika. I den här intervjun fungerar von Sivers 
observation som ett startskott för ett samtal som är starkt fokuserat på författarnas 
gemensamma privatliv. von Sivers intervju börjar med en tillsynes harmlös anmärkning och 
det ser ut som om paret Ahndoril själva tar initiativ till att diskutera hur deras kärleks- och 
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arbetsrelation började. Ser man på saker ur ett kritiskt perspektiv bör man ifrågasätta om detta 
verkligen stämmer. I samband med att Kepler bjuder in von Sivers till sitt privatliv öppnar de 
samtidigt dörren till fler frågor som ligger utanför deras författarkarriär. Direkt efter att paret 
förklarat hur det gick till när de träffades ställer von Sivers en rad följdfrågor i stil med: ”Sa 
det bara pang? Vad tänkte du när du såg på Alexandra?”, samt ”vad tänkte du Alexandra när 
du såg på Alexander för första gången, kommer du ihåg?” Efter hand som paret svarar på von 
Sivers frågor öppnar de (till synes) dörrarna till deras privatliv ytterligare och ger 
offentligheten en möjlighet att få en inblick i deras vardag. Även senare i intervjun ställer von 
Sivers fler frågor som berör deras privatliv: ”Det här kräver att man reser runt” (hon hänvisar 
till hur det är att bli en känd författare) ”och ni har ju tre små barn. Hur gamla är barnen? Vad 
säger era barn om er? Är ni närvarande när ni är hemma?”100  
          Paret berättar öppet om sina sömnproblem och hur de infogar detaljer från sitt 
vardagsliv i sina böcker. Utöver detta pratas det även om parets barn, deras personligheter och 
aktiviteter. Totalt diskuteras boken Paganinikontraktet endast i cirka tjugo sekunder, vilket är 
anmärkningsvärt med tanke på att boken var anledningen till att intervjun hölls från början. 
Avslutningsvis tackar von Sivers författarparet med följande: ”Tack för att ni kom hit, jag har 
länge velat träffa er och höra hur ni jobbar och lever ihop, det är spännande.”101  
          Intervjun med von Sivers ligger på en intim och nästan familjär nivå. Hon (von Sivers) 
ställer även andra frågor som är mer inriktade på författarrollen men majoriteten av frågorna 
berör deras privatliv. Von Sivers vill gärna veta hur deras arbetsprocess går till och hur de går 
tillväga i början på ett projekt. Paret Ahndoril svarar även här i detalj. Frågan om deras skriv- 
och arbetsprocess återkommer även i deras intervju med Daniel Sjölin i Babel.
102
 
Tillsammans berättar paret att de sitter intill varandra och skriver på varsin dator för att sedan 
mejla texterna fram och tillbaka sinsemellan. De förklarar i detalj hur skrivprocessen går till 
och hur enkelt det är för dem att fungera som författare på det här sättet. Man kan säga att von 
Sivers intervju med författarparet från 2010 riktades in på det personliga och det privata och 
trots att det ställs frågor som kretsar kring deras yrke och rollen som Lars Kepler består 
intervjun i princip nästan uteslutande av frågor som rör deras privatliv, som paret gärna 
besvarar.  
          När Kepler återkommer som gäster till von Sivers vid ett annat tillfälle råder det större 
fokus på romanen, (Sandmannen), ett ämne som nästan helt utelämnades i den föregående 
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intervjun.
103
 Den här gången är intervjun koncentrerad på rollen som författare, deras 
inspiration till böckerna, samhällskritiken som finns i böckerna, hur framgångsrika de har 
blivit både i Sverige och internationellt, samt att debutromanen Hypnotisören blivit film. Paret 
besvarar von Sivers frågor med exempel ur sitt privatliv och pratar även här om sina barn och 
livet hemma. Men huvudfokus ligger klart på deras utgivning och karriär, vilket i sin tur kan 
bero på att varumärket Lars Kepler vid det här laget har etablerats på både den svenska och 
den internationella marknaden. I Keplers fall är det tydligt att deras kändisskap bygger på 
deras litterära prestation (böckerna var ”hypade” redan innan de skickades till tryck) och att 
den mediala exponeringen används för att förhöja personerna bakom prestationen till 
kändisstatus.
104
  Det som är intressant i det här fallet är skillnaden mellan deras tidigare besök 
hos von Sivers och det senare. Förra gången de gästade hennes studio låg allt fokus på dem 
som personer, förmodligen eftersom att den intervjun spelades in ungefär ett år efter 
avslöjandet att det var paret Ahndoril som låg bakom pseudonymen Lars Kepler. Då är det 
helt naturligt att den nyfikna skaran av fans och media ”want to see their favorite author in the 
flesh in order to gain insight into what they are ’really like’”.105 När den andra intervjun 
sändes riktades mycket uppmärksamhet åt författarna på grund av att deras debutroman 
filmatiserats.  
          Intervjun i Babel är till synes mer riktad på författarnas prestation men vid en närmare 
granskning visar det sig att så inte är fallet. Sjölin ställer direkt frågor till Kepler som rör 
parets förskott.
106
 Enligt ryktet låg förskottet på drygt nio miljoner kronor, något som paret 
inte bekräftar. Vidare ställer Sjölin frågor som rör skrivprocessen, diskuterar hur det fungerar 
att arbeta ihop med någon som man har en kärleksrelation med och diverse andra frågor som 
är snarlika de som von Sivers ställer vid ett annat tillfälle. 
          Keplers autenticitet är något som diskuterats mycket under den här studien. Paret har en 
tendens att hålla sig inom en ram och återanvänder ofta berättarmaterial i många intervjuer. 
Historien om hur deras skriv- och arbetsprocess går till återkommer i många 
intervjusammanhang, likaså berättelsen om hur de skapade karaktären Lars Kepler och hur 
han idag är en del av dem båda. Som observatör och publik får man intrycket av att mycket av 
det som Kepler pratar om är överenskommet och inövat, ett iscensatt ”jag” som återkommer 
sedan tidigare då paret ofta upprepar information i flertalet av de intervjusammanhang som 
har analyserats. Deras vana att återanvända material under sina intervjuer för tankarna till den 
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’fabricerade celebriteten’.107 Hur mycket av det som Kepler säger är bestämt på förhand? Hur 
mycket är spontant? Hur stor del av sitt privatliv delar de egentligen med sig av i det 
offentliga rummet? Tyvärr är det frågor som vi tidigt i studien insåg att vi inte kommer att 
kunna besvara. De är dock viktiga att ta upp eftersom de visar hur Kepler förhåller sig till 
offentligheten och den mediala exponeringen. Ett av de viktigaste kraven på en författare är 
att ”nå ut” till sina läsare, gör man inte det så säljer man heller inga böcker. Samtidigt är det 
också viktigt att han eller hon inte ”säljer ut sig” fullständigt eller prisger sitt privatliv helt.108 
En följd av detta blir att författare ofta funderar över sin roll i offentligheten. Moran skriver 
att ”[c]elebrity seems to enforce self-reflexivness: for those authors who experience it, it often 
becomes a constant preoccupation”.109 Genom att återkomma till utvalda historier under 
intervjuer kan Kepler ge medierna det som de vill ha (en bit ur deras privatliv) under 
kontrollerade omständigheter och undviker således att ”sälja ut sig” eller avslöja för mycket. 
De håller media på behörigt avstånd och släpper bara den information som de själva tycker är 
okej, samtidigt som de upprätthåller den ”äkthet” som läsarna söker efter. De har således en 
indirekt kontroll över en situation som ur ett annat perspektiv kan verka spontan.  
          Efter att videosekvenserna med Lena Andersson granskats kunde man som hastigast 
konstatera att hon inte gärna delar med sig av sitt privatliv till publiken. Till skillnad från 
Kepler som delar med sig av det privata till det offentliga under till synes utvalda och 
kontrollerade omständigheter, vill Andersson helst att fokus ska ligga på hennes yrkesroll som 
författare och skribent och hennes utgivning under intervjuerna. Hon förlitar sig på att hennes 
”professionella jag”, delvis det offentliga jaget, är tillräckligt för att hon ska ”nå ut” till 
publiken.
110
 Hennes förhållningssätt till sin celebritetsstatus syns tydligt under intervjuerna då 
hon har en benägenhet att avleda personliga frågor och styra över dem till sina 
romankaraktärer. Ett exempel på Anderssons teknik förekommer i en intervju med von Sivers 
från 2013. Efter att ha diskuterat huvudkaraktären Esters sporadiska och irrationella beteende 
blir Andersson tillfrågad om hon själv varit där. Hon svarar von Sivers att hon visst varit där, 
känt och tänkt som Ester och förbluffats över att hon kunde hålla på sådär. Men sedan leder 
hon direkt frågan tillbaka till karaktären Ester och därmed demonstrerar för von Sivers att hon 
inte kommer komma mycket längre än så genom att ställa liknande följdfrågor om hennes 
person och privatliv.
111
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          I Babel ställer Jessika Gedin frågan; ”Är du Ester?”, varefter Andersson svarar att, 
visst, hon är Ester men det är inte är en nyckelroman. Känslorna har hon känt och tankarna 
har hon tänkt efteråt, förståelsen har kommit senare. Det enda privata som Andersson pratar 
frivilligt om är hur hon delvis tagit inspirationen till karaktären Ester från sitt eget liv, men 
hon är också noga med att poängtera att hon skriver fiktion.
112
 Första gången som hon 
medverkar i Babel med Egenmäktigt förfarande – en roman om kärlek är Andersson lite 
öppnare och till synes muntrare än hon är andra gången, när hon bjudits in för att tala om 
uppföljaren Utan personligt ansvar.
113
 Den här gången har Gedin en jargong som närmast 
skulle kunna beskrivas som ett försök att locka Andersson till att dela med sig av sitt privatliv. 
Frågorna är aggressiva i den bemärkningen att de finslipats för att försöka kroka fast 
Andersson under intervjun. Gedin ställer intima frågor om karaktären Hugo Rasks (Esters 
föremål för besatthet ifrån den första boken) likheter med Roy Andersson, något som 
märkbart irriterar Andersson. Gedin säger bland annat saker i stil med:  
… att nu gick Roy Andersson ut i tidningen Fokus och avslöjade att det var han som var 
Hugo Rask. Vad tycker du om det? Han säger ju att det har varit obehagligt att bli 
omskriven, var det här någonting som du tänkte på medan du skrev? Har du träffat 
honom sen boken kom ut? Tror du han skulle ändra uppfattning om han läst den? Tror 
du att det har spelar någon roll för läsarna om att Hugo Rask har blivit avslöjad?
114
  
Frågornas intensitet och repetitiva formulering irriterar Andersson och stämningen som var 
uppsluppen och god förra gången Andersson medverkade i programmet är nu torftig och 
obekväm. Som publik väntar man sig nästan att Andersson ska bli aggressiv, gå i 
försvarsställning och argumentera emot Gedins påstående, men det gör hon inte. Istället 
påpekar hon gång på gång att den information som Roy Andersson gått ut med i medier inte 
stämmer, utan att Hugo Rask är en fiktiv karaktär som inte baserats på Roys person. Gedin å 
andra sidan verkar inte ta åt sig av Anderssons svar överhuvudtaget, men styr efter många 
liknande frågor över intervjun till den nya boken. Antagligen eftersom hon inser att hon inte 
kommer dit hon vill med sina frågor.  
          Mycket av Anderssons celebritetsstatus är ofrivillig och har, med undantag för hennes 
litterära prestationer, till största delen skapats av och för medier. Oftast genom påståenden och 
frågor som dem vi redovisat ovan. Vi kan också tänka oss att Roy Anderssons utsago i 
tidningen Fokus, kan ha bidragit till att öka hennes nuvarande kändisstatus. Hos Andersson 
blir det således tydligt att författaren ger – oavsett om hon (eller han) avser att göra det eller 
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inte, en bild av sig själv genom sitt agerande: ”Författaren som kändis konstrueras därför i 
samspelet mellan författarens eget agerande i offentligheten och mediernas gestaltning av 
detta agerande.”115 Bara för att Andersson vill att fokus ska ligga på hennes prestation istället 
för person, undviker att ta eget initiativ till att diskutera sitt privatliv eller avleder frågor om 
detta, finns det inget som hindrar intervjuaren från att ställa dem eller publiken från att tolka 
hennes svar. Dessutom kan det vara en medveten strategi från författarens (och/eller förlagets 
håll) att upprätthålla publikens intresse för Anderssons privatliv eftersom den förbjudna, eller 
gömda frukten smakar bäst. Publiken och läsarna vill hellre ha den privata Andersson än den 
offentliga, något som förlag och författare kan nyttja i marknadsföringssyfte.   
          Jonas Gardell är en person som ofta befinner sig i den offentliga sfären. Står han inte på 
scen så skriver han artiklar eller romaner. Gardells celebritetsstatus kommer från flera olika 
håll inom underhållningsindustrin och härstammar inte bara från hans roll som författare. 
Gardell har, till exempel, länge varit tätt sammankopplad med HBTQ-rörelsen i Sverige. I 
samband med utgivningen av Torka aldrig tårar utan handskar-trilogin fick Gardell ta emot 
priset för årets homo under QX galan 2013, ett pris som normalt sett tilldelas personer som 
nyligen ”kommit ut”.116 Intervjun hos Von Sivers inleds med ett tv-klipp från Gay-galan där 
Gardell tilldelas priset av Kronprinsessan Viktoria, något som enligt Gardells egna utsago, 
kom som en chock. När Von Sivers frågar Gardell hur det kändes att få priset och vad det 
betyder för honom blir svaret väldigt personligt och Gardell hänvisar till många händelser från 
sitt eget liv.
117
 Hans koppling till Sveriges HBTQ-rörelse och det gensvar (delvis 
utmärkelsen) han fått av denna i samband med Torka aldrig tårar-trilogin förstärker Gardells 
trovärdighet och föder publikens längtan efter det som är autentiskt. Han framstår som en 
”äkta” författare.118  
          Mossberg och Sundström påpekar att många som arbetar professionellt med 
underhållning, t.ex. artister, försöker tillämpa de värden, förmågor och personliga egenskaper 
som de förknippas med till att skapa egna varumärken och/eller produkter.
119
 En tydlig 
tendens hos Gardell är att han ofta svarar med personliga och gärna extraherade svar som 
styrks av personliga erfarenheter eller incidenter från hans liv. Det personliga har hos honom 
blivit en grundsten i varumärket Gardell och återkommer i alla videoklipp som vi har 
analyserat. Därför drar vi slutsatsen att Gardells personliga framtoning under offentliga 
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sammanhang är ett medvetet val. Det finns många faktorer som pekar i den riktningen. 
Eftersom bokserien är självbiografisk faller det naturligt att kopplingar mellan Gardell och 
huvudkaraktärerna görs, för trots att vissa namn är fingerade så är ingen karaktär i boken 
påhittad.
120
 Eftersom att böckerna handlar om hans eget liv blir det svårt för honom att tala 
om dem i intervjusammanhang utan att bli personlig. Under ett avsnitt av litteraturmagasinet 
Babel intervjuas Gardell ungefär en vecka innan tv-serie adaptionen av trilogin hade premiär. 
När Gedin ställer frågan: ”Vad vill du att vi ska göra av sorgen?” svarar Gardell med glansiga 
ögon att han framförallt vill att vi ska sörja, något som inte tillåtits tidigare.
121
 Därefter 
berättar han om sorgen och skammen som det innebar att vara en av de få som överlevde i 
hans vänskapskrets, hur det påverkat honom som person och hur många tårar han fällt under 
arbetet med serien. Om man blickar tillbaka till hur Kepler sköter sina offentliga 
framträdanden med sedan tidigare utvald information, framstår Gardell som väldigt spontan 
och personlig i publikens ögon. Hans varumärke går ut på att vara personlig och öppen för att 
”nå ut” till sin publik, vilket göra att han knyter an till sin publik på ett intimt och autentiskt 
sätt.
122
 Han har etablerat ett varumärke som tillsynes är medvetet överdrivet för att 
tillfredsställa sin publiks behov av autenticitet.                  
          Ett annat exempel på Gardells lätthet att tala om det privata är när han talar om för 
Gedin om hur hans vänner ”droppade av” och antingen dog av sjukdomen eller begick 
självmord. Han berättar även historier om hur människor ”kommit fram ur skuggorna” och 
börjat sörja sina döda, något som det tidigare smusslades hårt med. Gardell har lätt för att bli 
emotionell och personlig under sina intervjuer. Om detta hjälper eller stjälper hans 
celebritetsstatus kan vi inte säga men det kan få honom att framstå som ”äkta” när han 
intervjuas. Gardell är en person som gärna delar med sig av sig själv och det är ofta på hans 
egna initiativ som hans privatliv tas upp för diskussion. Detta öppnar i sin tur fler dörrar för 
programledaren att ställa intima frågor. Ofta behöver programledaren inte ställa mer än någon 
enstaka fråga eftersom Gardell gärna pratar mycket och detaljerat om sig själv allt som han 
tycker är viktigt. I det här fallet är det definitivt den intervjuade som drar i spakarna för 
samtalen. Under intervjuerna förekommer det inte mycket prat om Gardells skrivprocess, men 
han har vid flera tillfällen kommenterat att Torka aldrig tårar är hans största och viktigaste 
verk. Han berättar ofta att det tagit honom tio år att skriva serien. När Gardell pratar har han 
en tendens att rikta all fokus på honom själv och det han har för budskap. Det kan anses som 
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om Gardell vid sina framträdanden säljer sig själv lika mycket som han säljer sin bok, vilket 
är logiskt då Gardell som person är en stor del av hans varumärke. Det är alltså inte endast 
Gardells romaner som står i fokus.         
          Efter den här studien kan det konstateras att det råder skillnad mellan författarna och 
hur de förhåller sig till sitt kändisskap, åtminstone om man går efter vad som betecknas som 
kändisskap. Kepler och Gardell är öppna för det privata på olika sätt. Gardell styr gärna själv 
vad som ska sägas och har inga problem med detaljerade och känslomässiga beskrivningar. 
Kepler är lågmäld när det kommer till detaljer och deras intervjuer känns repeterade på 
förhand. Andersson däremot befinner sig långt från de båda andra. Hon hanterar privata frågor 
genom att applicera dem på sin karaktär och på så vis slipper hon att besvara frågor som hon 
inte vill ha att göra med. Efter vår studie kan vi, i likhet med Moran, konstatera att den 
massiva mediala expansionen av författare, genom exempelvis intervjuprogram, har i lika hög 
grad som förlagens investering i celebritetsförfattare bidragit till celebritetskulturens 
utbredning och således även våra tre författares popularitet.
123
 Att marknadsföra författare 
som personligheter är enligt Moran ett symptom på att förlagsbranschen och produktionen av 
böcker integreras med underhållningsindustrin, något som vi delvis håller med om.
124
 Att 
marknadsföra författare som personligheter är en marknadsföringsstrategi. Genom att 
tillfredsställa publiken och läsarens behov av att se den riktiga författaren, ökar 
försäljningssiffrorna.  
Sammanfattning och avslutande diskussion 
Den här uppsatsen har undersökt hur tre svenska författare projicerar sig själva och sitt 
varumärke i tre typer av medieexponering och betydelsen av detta. Vi har granskat 
författarnas hemsidor eller bristen av hemsida, författarnas beteende i tv-program och utvalda 
bokomslag. Celebritetskulturen är egentligen ingen nyhet men som Steiner och många andra 
forskare påpekar så ligger skillnaden mellan exempelvis August Strindberg och Carl Love 
Almqvists kändisskap och den samtida celebritetsförfattaren i ”mediernas utveckling, en ökad 
efterfrågan på personligheter snarare än litterära verk och förhållanden som dikterar att denna 
personlighet ska exponeras i ett offentligt rum på ett helt annat sätt än tidigare.”125 2000-talets 
kändisförfattare är således start förknippad med media och masskommunikation. Genom att 
använda sig av dessa format har författaren en möjlighet att själv försöka styra bilden av sitt 
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varumärke och sin image. Medier ger författarna ett tillfälle att påverka och utveckla den 
viktiga celebritetsstatusen genom att visa upp en version av sitt varumärke. 
           Varumärken handlar om identitet och att arbeta med ett varumärke innebär att ge 
identitet, både till produkt och till konsument.
126
 När det kommer till böcker så är till exempel 
omslaget en viktig del av en boks identitet. Det är genom den som läsaren kan identifiera 
bokens tillhörighet och innehåll. 
127
 Bokomslaget är dessutom i många fall det första, kanske 
till och med det enda, av en författares varumärke som läsaren kommer i kontakt med, vilket 
innebär att bokomslaget fungerar som en igenkänningsfaktor för konsumenten när det 
kommer till hens urvalsprocess och identifiering av produkter.
128
 Omslaget blir därmed en 
informationskälla som förmedlar fakta om produkten som sedan underlättar konsumentens 
köpbeslut, samtidigt som det förstärker författarens varumärke genom att köparen känner igen 
produkten.
129
 Bokomslagets betydelse för igenkänningsfaktorn ställer krav på dess design och 
form. Kraven grundar sig vikten av impulsköp som i sin tur är beroende av 
igenkänningsfaktorn. För att konsumenten ska köpa en bok framför alla andra möjliga köp 
krävs det att omslaget är tillräckligt kraftfullt, det vill säga estetiskt tilltalande, för den 
potentiella kunden. Det (omslaget) måste dessutom vara tydligt nog för att kunna 
reproduceras för olika marknadsföringsmedel, exempelvis förlagskataloger, för att kunna 
saluföra produkterna till återförsäljarna.
130
  
          Med hjälp av den modell, baserad på Smiths, som vi utvecklat och applicerat på 
materialet, har vi synliggjort mönster som återkommer på de tio omslag som analyserats i den 
här uppsatsen.
131
 Ett av dessa är externa värden, utomstående attribut så som litteraturpriser 
eller filmadaptioner, adderar värde till produkten och ökar möjligheten att konsumenten 
känner igen varumärket och därmed även försäljningssiffrorna.
132
 Externa värden är en viktig 
del av Anderssons varumärke. Det värde som adderats till Anderssons varumärke via 
mottagandet av Augustpriset har med största sannolikhet bidragit till den celebritetsstatus som 
idag associeras med både hennes person och varumärke.  
          Ett annat återkommande mönster är betydelsen av ett författarnamn. I relation till 
föreställningen om ”författaren som varumärke” är namnet en av de viktigaste resurserna som 
en författare har. Det är genom författarens namn som konsumenten når produkten, vilket gör 
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namnet till författarens främsta kännetecken. Förlagen förlitar sig på namnets slagkraftighet i 
så stor utsträckning att storleken på författarnamnet många gånger är större än typsnittet på 
titeln, detta för att underlätta konsumentens identifierande av författarens varumärke.
133
 
Namnet fungerar också som en variabel för att etablera författarvarumärket hos konsumenten, 
ett sätt att få kunden att komma ihåg det eftersom författarnamnet i sig själv är så starkt att det 
är den främsta anledningen till att konsumenten köper boken.
134
 Modellen har även visat hur 
mycket av omslagen som består av författaren och dess varumärke, framförallt vad beträffar 
omslagen av Gardells böcker där den generella designen till största delen består av fotografier 
från Gardells ungdom. Anledningen till att författarens varumärke tar så pass stort utrymme 
på omslagen, åtminstone baserat på analysens resultat (annan marknadsföring ej tillräknad), är 
att det är genom författarens varumärke som förlagen kan skapa den igenkänningsfaktor som 
krävs för att konsumenten ska köpa produkten.
135
 Bokomslagets funktion i sin tur blir att 
fungera som medel för att fånga läsarens identifiering av författarens varumärke.  
          Utöver bokomslaget så finns det andra sätt för konsumenten att komma in kontakt 
författarens varumärke. 2000-talets digitala utveckling har visat sig avgörande för relationen 
mellan författare och läsare. Sociala medier, till exempel Facebook, Twitter eller hemsidor är 
vanligt förekommande hos författare eftersom det ger dem möjligheten att kommunicera med 
sina läsare via en miljö som är lättillgänglig för målgruppen.
136
 Sociala medier fungerar även 
som ett sätt att marknadsföra sitt varumärke genom att dela med sig av bilder, åsikter eller 
annan relevant information (till exempel kommande böcker eller signeringar) kan författarna 
föra en dialog med sina läsare och på så sätt styrka sin relation med dem, vilket sedan bidrar 
till att stärka helhetsintrycket av deras varumärke. Läsaren får en tydligare bild av författarens 
personlighet och en känsla av autenticitet, det känns som om de för ta del av ”den riktiga” 
författaren.
137
  
          En hemsidas uppgift är att informera och eftersom ett varumärke är ”en 
informationskälla som visar vad varumärket består av”, delvis förmedla förtagets 
(författarens) bild av sig själv till kunden för att denne (kunden eller läsaren) ska kunna ta ett 
köpbeslut, blir hemsidan en del av varumärket.
138
 Undersökningen av författarnas hemsidor 
har visat att de använder sig av kanalen på olika sätt. Keplers hemsida reflekterar främst den 
genre som de förknippas med vilket kan ses genom användandet av deras namn som logotyp, 
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att hemsidan främst kretsar kring deras böcker, samt design och form, allt återkommer till 
framlyftandet av deras yrkesroll. Gardells hemsida i sin tur fokuserar mer på Gardell som 
person än på hans roll som författare. Genom att lyfta fram delar av sig själv, till exempel 
bilder på Gardell från olika tillfällen ur hans liv, eller det konstanta flödet av information om 
hans nästa framträdande, visar Gardell att han är en mångfacetterad artist och inte bara en 
författare och skribent. Kepler och Gardells hemsidor visar den bild av sitt varumärke som de 
själva har och som de vill att läsarna ska se, det vill säga att det är en iscensättning av 
författarnas respektive varumärke. Hemsidornas funktion blir således att dela med sig av den 
information som författarna anser lämplig och på så sätt förmedla sina varumärken till 
läsarna.  
          Celebritetskulturen som den ser ut idag är ett resultat, eller ett symptom på mediernas 
framväxt och ökad betydelse för underhållningsbranschen. Utan dagens medier skulle 
kändisar inte finnas i samma utsträckning som de gör och utan mediernas intresse för kändisar 
skulle det inte finnas några celebritetsförfattare. Som Rojek uttrycker kan författare idag nå ut 
via medier på ett sätt som tidigare inte var möjligt med tidningar som enda medium.
139
 Forslid 
och Ohlsson menar att tv utger ett bra tillfälle att marknadsföra sig själv och sina böcker, men 
även sitt varumärke och sin image till läsare och övriga tv-tittare, det är även ett sätt att skapa 
en större läsekrets. Med television som hjälpmedel blir det enklare att nå ut till sin publik på 
en större skala.
140
  Efter att ha granskat videosekvenserna är det tydligt att mycket av 
intervjuernas fokus lades på författarnas privatliv istället för deras yrkesroll. Författarnas 
privatliv är en återkommande essentiell aspekt under intervjuerna. Ett exempel på detta kan 
tas från intervjuerna med Andersson i Babel där författarens berättar att hon inspirerats av sitt 
eget liv vid skapandet av huvudkaraktären Ester och när intervjuaren (Jessika Gedin) tar upp 
de rykten som florerat kring karaktärerna Ester och Hugos riktiga identiteter. Båda 
samtalsämnena riktas bortom Anderssons professionella identitet och är ett försök att ta sig in 
i Anderssons privata sfär, något som inte uppskattades.
141
  
          Turner berör en viktig synpunkt när han skriver att”… celebrity is also a commodity: 
produced, traded and marketed by the media and publicity industries.”142 Han menar att 
medier påverkar uppfattningen av celebritetsfenomenet och dess kultur genom att de (medier) 
kan ses som ett verktyg i skapandet av celebritetskulturen. Vilket inte är omöjligt, men de står 
inte ensamma. Det som författarna i den här studien har gemensamt är att alla har valt att vara 
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delaktiga i tv för att exponera sina böcker och sig själva som författare. Det är tydligt att flera 
av författarna använder sig av tv intervjuerna för att marknadsför sig själva och sitt 
varumärke. Samtidigt verkar en av dem (Andersson) endast vilja saluföra sina böcker och 
försöker därför flytta fokus från sig själv som person till sitt yrke som professionell författare. 
Slutsatsen blir att drivkraften bakom celebritetskulturen är en kombination av individers 
behov av marknadsföring för att sälja sina produkter (dem själva och därmed sitt varumärke) 
och mediernas intresse för dem. Jakten på den ”riktiga” personen bakom celebritetsstatusen är 
det som driver medierna och publiken till intresset för kändisar. Forslid och Ohlsson påpekar 
att ”[i] tv står personen i fokus. Tittarnas behov av närhet och autenticitet tillfredsställs här i 
en helt annan omfattning än i andra medier.”.143 Dock är det också viktigt att påpeka att det ur 
ett tittarperspektiv aldrig går att avgöra om den information som författarna delar med sig i tv 
är autentisk eller fabricerad. Utifrån granskningen av videosekvenserna kan det konstateras att 
tv spelar en betydelsefull roll för celebritetsförfattare och deras marknadsföring av sina 
varumärken. Oavsett intervjufrågor, om författarna vill vara delaktiga i celebritetskulturen 
eller inte, vad de väljer att lägga fokus på under diskussionerna med programledarna, eller hur 
iscensatt framförandet kan kännas för publiken ökar tv-intervjuer möjligheten för dem att 
sälja sina böcker och sina varumärken på en nivå som skiljer sig från andra medier.  
          Alla de medier som uppsatsen har granskat, bokomslag, hemsidor och videosekvenser, 
fungerar som medium för att marknadsföra och stärka författarnas varumärken, men de 
påverkar också hur läsare och publik ser på varumärkena eftersom det är med hjälp av dessa 
medier (och andra, till exempel Facebook, Twitter eller tidningsreportage) som författarna 
projicerar den bild av sig själva som de vill att allmänheten ska se. Avslutningsvis kan det 
konstateras att den autenticitet som publik och läsare vill se till största delen är iscensatt och 
fabricerad eftersom ingen egentligen vet vilken del av författarnas uppförande, utsagor eller 
framställningar som är ”äkta” förutom dem själva.   
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